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RESUMO

O presente trabalho se aprofunda nas relagdes de valores pessoais de
turistas LGBTQIA+ e suas experiéncias em destinos turisticos. Estes conceitos
permitem compreender as nog¢des norteadoras mais valiosas dos individuos, e
possibilitam visualizar como s&o avaliadas as experiéncias turisticas de Lésbicas,
Gays, Bissexuais, Transgéneros, Queers, Interssexuais, Assexuais e uma
pluralidade de identificacdes compreendidas no grupo. O estudo exploratério e
explicativo contou com pesquisa bibliografica nas bases de dados Scopus, Web of
Science e Science Direct, e um questionario online inserido na plataforma Google
Forms. Utilizou-se variaveis de Lee et. al (2017), Pine e Gilmore (1998) e Pezzi
(2013), para construir um questionario investigando suas respectivas relevancias. O
objetivo geral consiste em avaliar e mensurar os valores pessoais e as experiéncias
de turistas LGBTQIA+ em destinos turisticos. Para tanto, estipula-se como objetivos
especificos identificar a identidade de género e os valores pessoais associados,
caracterizar o perfil de viagem do publico LGBTQIA+ em destinos turisticos, analisar
as experiéncias dos turistas LGBTQIA+ em destinos turisticos e avaliar a influéncia
da identidade de género na experiéncia turistica das pessoas LGBTQIA+ em
destinos turisticos. Julgou-se importante considerar as multiplas identidades de
género existentes uma vez que a literatura demonstra desprezo desse aspecto nos
estudos de turismo LGBT, representando exclusdo de pessoas trans tanto na
atividade turistica quanto em seu estudo académico. Os resultados revelam que nao
ha diferenciacao significativa entre turistas cis e trans em relagao a valores sociais e
experiéncias, mas os ultimos avaliaram em maior incidéncia o nivel mais alto para
qualidade geral de suas experiéncias turisticas. No entanto, respondentes trans
apontam dificuldades especificas de suas vivéncias que podem ser amenizadas com
sensibilizagdo e respeito no seu tratamento, como uso de nome social e pronomes
corretos. A pesquisa concebe como projeto de turismo um video curta metragem de
animagao que possui como contribuigdo a conscientizagao de servidores que atuam
no setor turistico, para que possam bem receber pessoas trans. A relevancia social
do conhecimento produzido sera capaz de visibilizar esse publico e seus direitos a
lazer, dignidade e integridade emocional e fisica.

Palavras-chave: Valores Pessoais. Experiéncias. Turismo LGBTQIA+. Identidade de
Género. Habitos de Consumo.



ABSTRACT

The present paper explores the relations between personal values and LGBTQIA+
tourists, as well as their experiences at touristic destinations. These concepts allow
comprehension of an individual's valuable guiding notions and enable visualization of
how touristic experiences are evaluated by Lesbians, Gays, Bisexuals,
Transgenders, Queers, Intersex, Asexuals and the plurality of identifications
comprehended in this group. This exploratory and explanatory study was composed
by a bibliographic research on the Scopus, Web of Science and Science Direct
databases, and by an online questionnaire created on Google Forms. In order to
build the survey as to investigate relevance, the variables of Lee et at. al (2017), Pine
and Gilmore (1998) and Pezzi (2013) were used. The general goal consists on
appraising and measuring personal values and experiences of LGBTQIA+ tourists in
touristic destinations. In it’s pursuance, specific goals were stipulated: identifying the
gender identity and values associated; characterizing LGBTQIA+'s travel profile in
destinations; analyzing the experiences of LGBTQIA+ tourists in destinations; and
evaluating the influence of gender identity on LGBTQIA+ tourist experiences. It was
considered important to contemplate the multiple gender identities existing, as the
literature expresses disregard for this aspect on the LGBTQIA+ Tourism studies. This
represents exclusion of trans people on touristic activities and the academy. The
results unveil that there is no significant differentiation between cis and trans tourists
when it comes to personal values and experiences, but the latter rated in greater
incidence the highest level possible for general quality of their touristic experiences.
However, trans respondents communicate specific difficulties that can be relieved
with respect and attention to their treatment, such as using correct names and
pronouns. This paper conceives, as a tourism project, an animated short film that
contributes to awareness raising among the tourism contributors, so they can better
and properly host trans people. The project’s social relevance in creating accessible
information will bring attention to this public's rights to leisure, dignity and emotional
and physical integrity.

Keywords: Personal Values. Experiences. LGBT Tourism. Gender Identity. Consumer
Habits.
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1. INTRODUGAO

A evolucdo do turismo tem trazido a tona a interdisciplinaridade da tematica
tanto no ambito mercadoldgico, quanto no ambito académico. A atividade pode ser
analisada de acordo com o planejamento, o agenciamento, os meios de
hospedagem, os transportes, os alimentos e bebidas, marketing, entre outros
componentes. E possivel criar andlises do turismo com viés econdmico,
demografico, psicolégico, sociolégico, antropoldégico, histérico ou semiodtico
(SOLOMON, 2016).

Ao se atentar as tendéncias e a segmentagdo do turismo, identifica-se o
Turismo LGBTQIA+ como uma area em ascensao, devido a valorizagado do publico
LGBTQIA+ e ao interesse em seus habitos de consumo, supostamente mais
frequentes e elevados. Como em toda segmentacdo de mercado, um bom
conhecimento do publico alvo €& essencial para compreender as motivagoes,
expectativas e necessidades dos consumidores (LOPES; MAIA; BOUBETA, 2010).

Considera-se o entendimento de valores sociais um indicador de construtos
motivacionais e metas (BARDI; SCHWARTZ, 2003). O estudo de valores pessoais
permite compreender as nogdes que guiam um individuo, seja incitando uma agao
ou inibindo (BARDI; SCHWARTZ, 2003). No entanto, esse conteudo deve possibilitar
interpelacdo de abordagens sociais, como contexto social e periodo.

Logo, faz-se necessario investigar e entender as categorias de identificagao
que compdem a sigla que representa o publico de pesquisa. Neste estudo,
trabalha-se com a sigla ‘LGBTQIA+’, ao invés da mais amplamente conhecida
versao reduzida e simplista ‘LGBT'. O acrbnimo remete a Lésbicas, Gays,
Bissexuais, Transgéneros, Queer, Intersexuais, Assexuais e o simbolo ‘+’ representa
a multiplicidade de outras identidades existentes e pertencentes ao grupo. E
contrario a heterossexualidade, quando se sente atracdo apenas pelo género
oposto, e a cisgeneridade, quando se identifica com o género designado ao nascer.

E importante ressaltar a utilizagéo e o significado da palavra Queer: o termo
traduz do inglés para estranho, excéntrico ou extraordinario, e era usada de forma
pejorativa até que a repeticdo levou a sua ressignificagdo para representar todo
sujeito nao cisgénero ou heterossexual (BUTLER, 2020; LOURO, 2020). A norma
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da sociedade opera a partir de um binarismo — ordem de dois elementos — e fixa os
conceitos padrdo e de oposi¢cdo, nogdo que caracteriza a concepgao inicial como
superior (LOURO, 2020). Todavia, esse mesmo conceito inicial € indispensavel, pois
estabelece o limite da fronteira a ser cruzada pelas pessoas queers.

O termo expressa a disposicdo de se colocar contra a normalizagao,
assumindo uma posicao fronteirica aos limites aos marcos delimitados pela
cisheteronormatividade (BUTLER, 2020; LOURO, 2020). O movimento Queer
convida a transgredir a légica de sexualidade e género, buscando fissuras no
chamado “cistema” e ousando ir além (LOURO, 2020).

Quando se trata da normalizacao, refere-se a ordem compulséria de sexo,
género e desejo, em que se entende que a determinagao biolégica do sexo define os
outros dois conceitos (MONTERRUBIO; RODRIGUEZ-MADERA,; PEREZ, 2020;
BUTLER, 2020). No entanto, essa formula se mostrou falha, na medida que ambas
as nogdes sao envolvidas por construgdo cultural (BUTLER, 2020; KISHIGAMI,
2020).

Ao discutir a orientagado sexual, a norma regulatéria assume que a orientagao
sexual, ou seja, os desejos afetivo e sexual, esta pautada na genitdlia (BUTLER,
2020). Essa concepgao passa pelo filtro do género pré-estabelecido pelo sexo, e,
por isso, é necessario debater sobre identidade de género.

Contrario do que é comumente difundido, género é culturalmente moldado,
um dispositivo cultural construido historicamente que pronuncia emocgdes,
expressdes e praticas que sado dependentes do grupo social e cultura em que se
desenvolvem (MONTERRUBIO; RODRIGUEZ-MADERA; PEREZ, 2020; LINS;
MACHADO; ESCOURA, 2017; BUTLER, 2020; LOURO, 2020). A partir dessa nogao
da importancia da percepcao alheia, observa-se o aspecto performativo de norma
regulatoria ser subvertido e criticado, por vezes, de forma parodica. Surgem as Drag
Queens e os Drag Kings, figuras deliberadamente pautadas no excesso, que
questionam a estandardizacao e os esteredtipos dos idearios do ser feminino e do
ser masculino (LOURO, 2020).

Portanto, a binariedade do feminino e masculino atribuidas ao género pelo

sexo sdo desafiadas e, com isso, da-se visibilidade a diversas outras identidades
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plurais que passam a compor o espectro transgénero, como mulher e homem trans,
travesti, ndo-binario, género fluido, género neutro, agénero, entre outros.

Essa nogao ainda é tida como muito perturbadora e disruptiva para grupos
que nao sao minorias politicas. Por isso, estes individuos estdo sujeitos a um
tratamento agressivo e excludente por parte da sociedade, tendo acesso negado ou
dificultado a seguranca, justica, educagao, saude, bem estar — ou seja, inibidos de
humanidade. Tem-se como urgente o reconhecimento da populagdo LGBTQIA+ em
suas demandas politicas e a necessidade de ampliagdo da responsabilidade social
vinculada a ética (MOREIRA, HALLAL, 2017).

Para esses individuos, a viagem pode servir como instrumento de resisténcia
as coergbes sociais dos lugares onde vivem, sendo uma boa oportunidade de
abandonar essa vivéncia inospita e agressiva (MOREIRA; HALLAL, 2017).

Além das necessidades de infraestrutura e superestrutura, os membros dessa
comunidade requerem garantia de que o local visitado possui uma atitude respeitosa
e acolhedora. Isto porque o turismo LGBTQIA+ também causa efeitos negativos em
relacdo ao antagonismo, a discriminacdo e falta de sensibilidade, que possuem
consequéncias profundas para o individuo e para a imagem do destino. Entéo,
considera-se importante que os destinos turisticos e seus stakeholders fomentem
condigdes favoraveis de tolerancia e receptividade (SILVA, CARDOSO, SOUSA,
2018).

Essa atencdo com pessoas pode ser atingida por meio de acbes de
planejamento estruturado, conscientizagéo, sensibilizagdo, qualificagcdo do quadro
de funcionarios, criacdo de politicas internas, incentivo a politicas publicas que
beneficiam LGBTQIA+ e seu turismo, visibilidade a esse segmento no turismo
receptivo, pesquisas de mercado e do comportamento do consumidor (OLIVEIRA,
2016; HOFFMAN et al., 2018).

Contemplar e estudar para garantir boas experiéncias a esse publico &
fundamental, mas o campo cientifico brasileiro nessa tematica é pouco estruturado e
tende a abordar apenas as nocgbes referentes a lésbicas, gays e bissexuais
cisgénero, e incluindo pessoas trans no guarda chuva da sigla LGBTQIA+ sem uma
diferenciagcdo apropriada. A relevancia deste trabalho consiste em tirar pessoas

trans de uma posicéo de invisibilidade no turismo, seja na atividade e nos processos
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de compra de produtos, contratagcdo de servicos e experiéncias, € nos estudos
académicos que colaboram no entendimento do cenario e das necessidades e dos
desejos do publico.

Mais especificamente, diante do contexto acima elucidado, surge a seguinte
questdo de pesquisa: Quais sao os valores pessoais e as experiéncias dos turistas
LGBTQIA+ nos destinos turisticos? Para encontrar o proposto, tem-se como objetivo
geral avaliar e mensurar os valores pessoais e as experiéncias de turistas
LGBTQIA+ em destinos turisticos. Quanto aos objetivos especificos, pretende-se
identificar a identidade de género e os valores pessoais associados, caracterizar o
perfl de viagem do publico LGBTQIA+ em destinos turisticos, analisar as
experiéncias dos turistas LGBTQIA+ em destinos turisticos e avaliar a influéncia da
identidade de género na experiéncia turistica das pessoas LGBTQIA+ em destinos
turisticos.

Este estudo nao pretende investigar os discursos que permitiram a
naturalizacdo da cisheterossexualidade, e sim apontar os meios em que os valores
pessoais e as experiéncias turisticas se relacionam com pessoas em oposi¢ao a
esses discursos. Utiliza-se, por vezes, o termo ‘trans’ para se referir a todos esses
individuos cuja expressdo e identidade de género ndo condizem com as
expectativas culturais do género que Ihes fora designado ao nascer.

Esta pesquisa proporcionou meios para elaboragdo de uma acao
conscientizadora, que se da por meio de um curta metragem de animac&o. A midia
demonstrara os resultados principais da pesquisa com intuito de instruir maneiras de

tratar e integrar pessoas trans no turismo.

2. MARCO TEORICO

2.1 Valores pessoais

Os valores pessoais sao estudados em diversas areas de conhecimento sob
pontos de vista diferentes e complementares (TORRES; SCHWARTZ;
NASCIMENTO, 2016). Foi um conceito debatido pela filosofia, desde o periodo

pré-socratico, e por sociologos, como Parsons (1949) e Williams (1968). No entanto,
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o campo de estudos da antropologia foi o responsavel por assentar a importancia da
pesquisa desses construtos, por meio dos estudiosos Kluckhohn (1951), Edward T.
Hall (1976) e Clifford J. Geertz (1973) (TORRES; SCHWARTZ; NASCIMENTO,
2016).

No ambito da psicologia, Rokeach (1973) é apontado como pioneiro na
medicdo empirica dos valores. O autor considerava que essa nocado de valor
viabiliza a unificacdo de interesses de todas as ciéncias relacionadas ao
comportamento humano. Sao importantes para compreender fenémenos
sociopsicolégicos, uma vez que comunicam o que nos € importante em nossas
vidas, representando metas que se aplicam em diversos contextos e periodos e tém
a capacidade de guiar comportamentos (BARDI; SCHWARTZ, 2003).

A natureza dos valores € explicada por Rokeach (1973), ao entender que os
valores transcendem objetos e situagdes especificas, tém a ver com modos de
conduta e estados finais de existéncia. Ao dizer que uma pessoa possui um valor,
significa que ela tem uma crenga duradoura, que ira guiar o seu comportamento e o
seu objetivo de vida. Um valor € visto como um padrao, ou um critério, que atende a
uma série de propdsitos importantes na vida.

Além de Rokeach (1973), outros autores contribuiram no campo da psicologia
com propostas de entender os valores em contextos especificos. Porém, Schwartz
(1992) foi o marco nesses estudos por sua perspectiva transcultural. O autor criou,
na década de 90, a teoria de valores humanos basicos, que delineou dez valores
amplos: autodiregao, estimulagdo, hedonismo, realizacdo, poder, seguranga,
tradicdo, conformidade, benevoléncia e universalismo. O entendimento
proporcionado por esse trabalho é de que os valores pessoais sao requisitos
universais para a existéncia humana, e que podem ser utilizados para investigar e
predizer comportamentos (TORRES; SCHWARTZ; NASCIMENTO, 2016).

A definicdo dos valores em si vém sido lapidada ao passar dos anos,
podendo ser considerados: (a) crengas ligadas a emogdes, (b) construtos
motivacionais que orientam as agdes, (c) algo que transcende situagdes e acdes
especificas, orientando as pessoas em contextos sociais, (d) servem de padrao para
avaliar acgbes, pessoas e eventos, (e) compdem uma ordem de importancia

hierarquizada, (f) guiam atitudes baseando-se na promoc¢ido e na inibicdo dos
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valores e (g) afetam decisdes diariamente de forma ndo consciente (ROKEACH,
1973; SCHWARTZ, 1992; 2006; 2015).

O estudo de Schwartz (1992) prevé uma estrutura de prioridade entre as
categorias motivacionais dos valores, que se estabelece de forma consciente e
particular em cada individuo. Deste modo, a busca por cada valor implica em
consequéncias psicolégicas, praticas e sociais que podem interferir na busca de
outros valores (BARDI; SCHWARTZ, 2003). E importante frisar que esses conceitos
nem sempre atuam numa esfera consciente do ser, mas podem ser resgatados
através da memoria (BARDI; SCHWARTZ, 2003).

Diversas escalas de mensuragcdo foram desenvolvidas para compreender o
construto e a estrutura de valores. O estudo de Rokeach (1973) compds um
instrumento de pesquisa que dispbée uma relacdo de 36 valores, diferenciando-os
entre terminais e instrumentais. E bem recomendado para avaliar as prioridades dos
valores gerais, mas nao possui rapida aplicagao, uma vez que ultrapassa 60 itens, e
requer alto grau de abstragdo do respondente (SAMBIASE et. al, 2015).
Representando sua teoria de valores humanos basicos, Schwartz (2001) criou o
Portrait Values Questionnaire (PVQ), que viabilizou a pesquisa com adolescentes,
criangas e adultos com menor nivel de escolaridade.

Constituido por 40 itens, o PVQ-40 foi validado em diversos paises e obteve
consisténcia nas amostras de diferentes culturas (SAMBIASE et. al, 2015). Em 2012,
Schwartz e outros elaboraram uma versao reduzida do PVQ-40 com apenas 21
itens, denominado PVQ-21. Esse instrumento foi idealizado para pesquisas no
contexto europeu, mas é equivalente ao primeiro modelo na estrutura das duas
dimensdes bipolares de Autotranscendéncia versus Autopromocédo e Conservagao
versus Abertura a Mudanga (SAMBIASE et. al, 2015). Identifica-se divergéncia entre
os Portrait Values Questionnaires no que tange a disposi¢do dos valores pessoais
dos tipos motivacionais Estimulagdo, Autodeterminagcdo, Realizacdo e Poder
(SAMBIASE et. al, 2015).

Mais recentemente, Schwartz et. al (2012) revisitaram a teoria de valores
basicos e criaram a Teoria de Valores Refinada, que propde a existéncia de 19
valores distintos. Sdo esses, Autodiregdo de Pensamento e de Ac¢do, Estimulacéo,

Hedonismo, Realizacdo, Poder de Dominio e sobre Recursos, Face, Seguranga
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Social e Pessoal, Tradigdo, Conformidade com Regras e Interpessoal, Benevoléncia
Dependéncia, Benevoléncia Cuidado, Compromisso, Universalismo Natureza e
Universalismo Tolerancia. O Portrait Values Questionnaire - Refined (PVQ-R),
instrumento que investiga os 19 valores, conta com 57 itens com validade preditiva e
discriminatéria de comportamentos (SCHWARTZ et. al, 2012; CIECIUCH et. al,
2014; TORRES; SCHWARTZ; NASCIMENTO, 2016).

Em um esfor¢o para atrair mais atencédo para os estudos na area, criou-se
versdes reduzidas de instrumentos para avaliar os valores pessoais de uma forma
facilitada. Ambos os questionarios trabalham com os 10 valores pessoais basicos de
Schwartz (1992) e foram denominados Ten Iltem Value Inventory (TIVI) e Twenty
Item Value Inventory (TwlVI), tendo 10 e 20 itens respectivamente (SANDY et. al,
2016).

Tendo em mente os instrumentos breves que facilitam a conciliagdo do
construto com outras areas de pesquisa, como Administragdo ou, como no caso do
presente estudo, Turismo, sao utilizados 15 dos 19 itens apresentados por Lee et al.

(2017), para mensurar os valores pessoais dos turistas LGBTQIA+ em destinos

turisticos.
Quadro 1: variaveis de mensuragéo dos valores pessoais.
CONSTRUTO DIMENSAO VARIAVEL
Auto direcionamento - A pessoa tem liberdade para cultivar suas proprias
pensamento ideias
Auto direcionamento - agdo |A pessoa tem liberdade para determinar suas escolhas
Hedonismo A pessoa busca prazer e satisfagdo sexual
Realizagéo A pessoa procura meios de legitimar seu status
Poder - dominancia A pessoa gosta de tomar todas as decisoes
Seguranga - pessoal A pessoa gosta de manter organizacao e limpeza
Valores Seguranga - social A pessoa preza estabilidade e ordem na sociedade
Pessoais (Lee |Tradigéo A pessoa mantém e preserva suas tradigdes
etal., 2017 . :

’ ) Conformidade - regras A pessoa obedece leis, regras e regulamentos
Conformidade - A pessoa considera importante n&o aborrecer ou irritar
interpessoal ninguém
Benevoléncia -
dependéncia A pessoa é confiavel e fiel em um contexto de grupo

A pessoa se preocupa com as necessidades e o
Benevoléncia - cuidado bem-estar do grupo
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Universalismo - A pessoa considera importante que todes sejam
preocupagao tratados com justica

Universalismo - natureza A pessoa se preocupa em preservar a natureza

A pessoa considera importante aceitar e entender
Universalismo - tolerdncia [quem é diferente

Fonte: Adaptado de Lee et al., 2017.

Para tanto, observa-se a complexidade e a riqueza da teoria dos valores
humanos basicos como um construto que pode prever as experiéncias dos turistas
em destinos turisticos. O conceito da experiéncia € valioso para analise uma vez que
possuem carater formativo e transformativo em um individuo (TURNER, 1986).
Compreende um momento de entretenimento, educacgao, estética e escapismo que
permite ressignificacdo de aspectos da sua vida cotidiana (TURNER, 1986; PEZZI,
2013).

2.2 Experiéncias no Turismo

Os estudos no campo da experiéncia tendem a adotar um viés sociocultural e
psicolégico ou biolégico. Turner (1986), em seu trabalho a respeito do que denomina
“‘drama social”’, apresenta discussdes filosoficas a respeito dos significados
atribuidos a atos e observacdes humanas. O autor conceitua que as experiéncias
tém carater formativo e transformativo, sendo resultado de reacdes internas e
eventos externos em que, ocasionalmente, se confronta o passado coletivo com o
presente pessoal (TURNER, 1986).

Segundo Dilthey' (1979 apud TURNER, 1986) as experiéncias possuem uma
estrutura temporal e processual que podem ser tanto profundamente pessoais
quanto compartilhadas com grupos. Sao situagdes que interrompem a rotina e as
relagbes e papéis cotidianos adotados pelos individuos, tendo como elemento
central e condicionante o choque, conceituado como a passagem entre disturbio e
harmonia — ou seja, a diferengca entre o esperado e o experienciado (TURNER,
1986; PEZZI, 2013).

" DILTHEY, W.. Selected Writings. Ed. H. P. Rickman. Cambridge, Cambridge University Press, 1979
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Pine Il e Gilmore (1998; 2000) investigam a experiéncia como composi¢ao de
uma nova etapa da evolugdo da economia. Tal economia surgiu ainda no século XX,
entre as décadas de 80 e 90 em resposta e oposigcao a comoditizagdo dos servigos
(PINE 1I; GILMORE, 1998). A promogéo de eventos marcantes na comercializacéo
de bens e servigos incorpora relevancia e valor a estes para os consumidores,
utilizando-se dos servigos como palco e dos bens como acessérios (PINE lI;
GILMORE, 1998; 2000). Até entdo, todas as outras ofertas econbmicas —
commodities, bens e servigcos — apresentavam uma caracteristica externa, sendo
fungiveis, tangiveis e intangiveis, respectivamente. Ja a experiéncia € memoravel e
pessoal, e trata-se de seus atributos como sensacdes, que podem possuir
consequéncias permanentes nos individuos (PINE II; GILMORE, 1998; PEZZI,
2013).

Visando aumentar a valorizacdo da oferta diante da grande competitividade
de mercado, organizagbes prezam por destacar o servigo e os elementos simbdlicos
experienciais de seus produtos que sao, muitas vezes, indiferenciaveis da oferta
concorrente (PEZZI, 2013). Logo, € comum utilizar-se de estimulos sensoriais, uma
vez que é cientificamente provado (LINDSTROM?, 2007 apud PEZZI, 2013) que o
cérebro humano reage melhor a influxos quando se ativa mais de um sentido dentre
o olfato, o tato, o paladar, a visao e a audicao.

Pine Il e Gilmore (1998) descrevem duas dimensdes para compreender a
amplitude do conceito de experiéncia: participagdo do consumidor e conexao. A
primeira dimensao compde um espectro que varia entre participagcdo passiva e
participacéo ativa, enquanto o espectro da segunda dimensé&o oscila entre absor¢ao
e imersao (PINE Il; GILMORE, 1998).

2 LINDSTROM, M. Brand Sense: a marca multissensorial. Tradugéo Beatriz Affonso Neves. Porto
Alegre: Bookman, 2007.
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Figura 1: As quatro categorias da Economia da Experiéncia
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Entretenimento Educagio
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Imerséao

Fonte: Pezzi, 2013

Combinando as variaveis das duas perspectivas, cria-se quatro categorias de
experiéncias. A primeira, Entretenimento, consiste em atividades mais passivas e
que tendem a ser absortivas. A categoria de eventos Educacionais requerem maior
participacao ativa, também voltando-se mais para a absorcdo. Ja as experiéncias
Escapistas s&o tanto ativas quanto imersivas. A quarta e ultima categoria, Estética,
minimiza a participagao ativa, combinada com a imersao (PINE Il; GILMORE, 1998).

Para desenvolver uma experiéncia rica € memoravel, ha de se trabalhar com
os quatro tipos apresentados acima, mantendo em mente a necessidade do
consumidor (PINE II; GILMORE, 1998). Além disso, os autores discorrem sobre
estratégias na criagdo de experiéncias, e citam a tematizagdo, a harmonizagéao de
sinais positivos, a supressao de sinais negativos, o investimento na materializagao
das meméorias relacionadas a experiéncia, e o estimulo dos cinco sentidos dos
participantes.

Outrossim, analisa-se a expectativa, o sacrificio e a surpresa do consumidor
(PINE 1I; GILMORE, 2000). E necessario obter uma clara nogdo do que o individuo

espera, a fim de assimilar a significancia que se atribui a um produto, servigo ou a
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uma experiéncia. Deste modo, € possivel administrar tais expectativas e garantindo
satisfagdo, ou entregar o que se espera, impedindo o sacrificio e surpreendendo.
Pensar na oferta de acordo com a média que o mercado anseia coloca o0s
consumidores em posigao de abrir m&do do que realmente querem em algumas
situacdes (PINE Il; GILMORE, 2000). E preciso aproveitar o conhecimento das
necessidades especificas para transcender as expectativas do cliente, ja que, com o
fator inesperado e positivo a fidelidade aumenta.

Salienta-se que o conceito de experiéncia nao se restringe a entretenimento e
a industrias de consumidores. Panosso Netto e Trigo (2003) argumentam que, para
uma viagem se tornar uma experiéncia, ela precisa afastar-se de e sobrepujar ideias
estereotipadas e banais. Para determinar o diferencial valoroso das experiéncias, 0s
seguintes aspectos de valor e custo sdo significativos: valor da imagem, do pessoal,
dos servicos, do produto e custo psiquico, de energia fisica, de tempo e monetario
(KOTLER; KELLER, 2006).

O viés antropoldgico entende a experiéncia como um momento em que uma
pessoa passa por um ritual que a possibilita ressignificar aspectos da sua vida em
relacdo ao ambiente (TURNER, 1986; PEZZI, 2013). Tal ritual consiste de trés fases
que, se adaptado ao estudo do turismo, consiste em Separacdo, Liminar e
Reincorporacéo. A primeira fase diz respeito a criagdo de expectativas, a libertagao
de limitagbes, a busca por informagdes do destino e ao planejamento da viagem. A
fase Liminar ocorre no nao cotidiano, ja no destino, e o turista vivencia experiéncias
que se confrontam com suas expectativas prévias. A Reincorporacado consiste no
retorno ao cotidiano, transformando o turista carregado de experiéncias. A
ressignificagdo dos aspectos individuais pode ocorrer no nao cotidiano, mas é
apenas concluida na ultima fase, em que ha maior reflexdo (PEREZ, 2009).

Uma das caracteristicas do turismo, segundo Cohen® (1974 apud PEZZI,
2013) é implicar uma mudancga de rotina em que os viajantes procuram conhecer
além das nogbdes superficiais de um destino turistico. Desde a década de 90

entende-se que a principal atragdo do turismo é a experiéncia (STERNBERG*, 1997

3 COHEN, E. Who is a tourist?: a conceptual clarification. The Sociological Review, vol. 22, n° 4,
1974.

4 STERNBERG, E.. The Iconography of the Tourism Experience. Annals of Tourism Research, v.
24, n. 4, pp. 951-69, 1997.
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apud OH; FIORE; JEOUNG, 2007). MacCannell (1976) conceitua o turismo como um
ritual, em que o viajante € capaz de enxergar sua realidade de outro ponto de vista,
e incorporar a esta novos aspectos absorvidos. O autor considera que os turistas
buscam experiéncias auténticas, que os auxiliam com seu senso de identidade, uma
vez que essa autenticidade nao faz parte de sua vida rotineira. Assim, tudo que se
vive em um destino turistico pode ser interpretado como experiéncia, seja
comportamental, perceptivel, cognitiva ou emocional (OH; FIORE; JEOUNG, 2007).

A Comissao Canadense de Turismo (CCT) apontou, em 2004, pontos
importantes para obter sucesso na criacdo de experiéncias marcantes e
envolventes. Primeiramente, o érgdo argumenta que guias de turismo devem estar
inseridos na viagem para facilitar a experiéncia, proporcionando harmonia dos
grupos e até mesmo auxiliando na conexao entre os turistas e a comunidade local.
Especialistas com conhecimento especifico também devem se fazer presentes,
fornecendo dados importantes e ilustrando aspectos determinantes da regido e de
seus componentes geograficos, socioculturais e politicos. Como terceiro ponto, a
CCT considera essencial a apresentacdo de um elemento surpresa, que pode ser
tanto planejado quanto espontaneo, e que permite aos turistas oportunidades de
autodescoberta com flexibilidade e autonomia.

A mensuragdo da experiéncia memoravel proposta por Oh, Fiore e Jeoung
(2007) complementa mais quatro aspectos as dimensdes de Pine Il e Gilmore
(1998): a qualidade global, a satisfagdao, a excitacdo e a memoaria. A qualidade
indica o primor do destino, enquanto a satisfagdo indica o estado psicoldgico
consequente ao consumo que resulta em excitacdo (PEZZI, 2013). Considera-se, da
contribuicdo de Oh, Fiore e Jeoung (2007), a memdria como fator pertinente a ser

avaliado com as outras dimensdes de Pine |l e Gilmore (1998).

Quadro 2: Variaveis de avaliacdo da experiéncia.
CONSTRUTO DIMENSAO VARIAVEL

Busco sempre atividades divertidas

E importante conhecer os habitos das
Experiéncias Entretenimento comunidades locais
(Pezzi, 2013) Me envolvo com as comunidades locais

As atividades me entreteram
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A viagem me proporcionou novos
conhecimentos

A viagem me estimulou a conhecer coisas
Educacgéo novas

A viagem melhorou minhas habilidades
cognitivas e fisicas

A viagem me proporcionou conhecer-me mais

Me senti fora do cotidiano durante a viagem

Escapismo Perdi a nogéo do tempo durante a viagem

Fugi completamente de minha realidade durante
a viagem

O visual da cidade que visitei era atraente

A arquitetura da cidade me despertou interesse

Estética : : :
O cenario da cidade era, no geral, harmonioso

O fato de estar 13, por si s6, ja foi prazeroso

Ainda tenho lembrangas boas da viagem

Meméria Acredito que me recordarei para sempre da
viagem

Fonte: Adaptado de Pezzi, 2013.

Aliado ao conceito de valores pessoais, o entendimento da avaliacdo de
experiéncias por turistas LGBTQIA+ permite visualizar como estes individuos
transitam no destino turistico, de acordo com seus principios internos e aos
estimulos externos, do ambiente. Logo, faz-se necessario compreender como o

turismo vem sido moldado para este publico até o momento.

2.3 Turismo LGBTQIA+

O mundo moderno traz consigo a consolidagdo do turismo como uma das
principais atividades econbémicas, que, diante da globalizacdo e competitividade
requer aos gestores atengdo aos segmentos de consumidores emergentes, de modo
a adequar a oferta a demanda apropriadamente (SILVA; CARDOSO; SOUSA, 2018;
OMT, 2017; OLIVEIRA, 2016). Turistas LGBTQIA+ tém sido identificados como parte
desse grupo em ascensao por demonstrarem maior frequéncia de viagem e maior

padrao de gastos nos destinos visitados (OMT, 2017).
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Esse reconhecimento da importancia e contribuicdo econdmica de pessoas
Queers se deu possivel pela evolugdo de seus direitos e garantias legais em nivel
global, aumentando a visibilidade da existéncia desses individuos como qualquer
outro membro da sociedade, inclusive como segmento de consumo (OMT, 2017).

A especializagao e foco em grupos especificos revela o esforgo de otimizar a
captacdo de consumidores, que se confunde com a segmentacdo de mercado
(OLIVEIRA, 2016). Constatou-se que, ao se elaborar agdes de marketing com foco
especifico a pessoas LGBTQIA+ junto a uma administragéo de boa responsabilidade
social, esses consumidores tendem a responder com lealdade a marca (OMT, 2017).

O Turismo LGBTQIA+ surge como uma estratégia de marketing para
desenvolver produtos, servigos e experiéncias com esse publico em mente, além de
fomentar o debate sobre a inclusdo para garantir sua seguranga, seu respeito e
acolhimento no turismo e lazer (OMT, 2017; HOFFMAN et al., 2018). Tais
caracteristicas sdo cruciais para o sucesso da experiéncia turistica desse publico,
uma vez que estdo gravemente sujeitos a violagdes dos direitos humanos em razao
de sua identidade, como homicidios, estupros, ataques fisicos e verbais, abuso de
figuras autoritarias, cirurgias e tratamentos compulsérios, humilhagao, discriminagao,
ameagcas e até mesmo negligéncia de 6rgaos de saude.

Estima-se que pessoas LGBTQIA+ movimentam US$ 3 trilhdes por ano em
esfera global, e que homossexuais tendem a gastar 30% mais que heterossexuais
(NEVES; BRAMBATTI, 2019). Segundo Neves e Brambatti (2019), isso se deve ao
ciclo de vida que difere da tradicdo ocidental cisheteronormativa que aplica sua
renda na criagdo de filhos, resultando aos casais homoafetivos um poder de
consumo maior, que se intitula Pink Money — segundo Trigo (2009), sao os “lucros
gerados pela comunidade ao consumir seus produtos e servigos a ela direcionados
direta ou indiretamente”.

No inicio da década de 1980, um pequeno numero de agentes de viagem e
proprietarios de meios de hospedagem se agruparam e criaram o International Gay
and Lesbian Travel Association (IGLTA), instituicdo que cresceu e se ramificou em
muitos paises, inclusive no Brasil, com a Associag¢ao Brasileira de Turismo LGBT
(ABTLGBT) (NEVES; BRAMBATTI, 2019). O IGLTA é a agéncia regulamentadora

desse segmento e representa atualmente a maior parte dos empresarios e
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convencdes do setor turistico interessados no consumidor LGBTQIA+, e foi a
responsavel por criar, em conjunto com a Organizagao Mundial do Turismo, dois
relatérios globais do segmento de Turismo LGBT, em 2012 e em 2017 (OMT, 2017;
SILVA; CARDOSO; SOUSA, 2018; NEVES; BRAMBATTI, 2019). O documento mais
recente trata de conceituar o turismo LGBTQIA+, apresentar o estado dos direitos
dessa comunidade em esfera mundial, exibir o impacto do casamento dessas
pessoas no turismo, apontar tendéncias no segmento, e dando recomendagdes para
que os destinos sejam atrativos para esse publico (OMT, 2017).

No entanto, ndo é possivel negar que o interesse do mercado para esse
publico ndo necessariamente diz respeito a valores de inclusado e qualidade de vida,
mas sim para o consumo diferenciado (NEVES; BRAMBATTI, 2019). Tal fato leva a
generalizacdo do consumo sem levantar conhecimento sobre as pessoas
LGBTQIA+, uma vez que a verdadeira relevancia para a economia esta no pink
money (NEVES; BRAMBATTI, 2019). Porém, nem todos os estudos que tratam do
poder aquisitivo desse publico consideram a realidade da integralidade da populacéo
LGBTQIA+, e, como colocado por Moreira e Hallal (2017), “reproduzem um
esteredtipo exacerbado”. Uma parcela significativa dessa comunidade se encontra
em situagao desfavoravel, as margens da sociedade e dos servicos humanizados
ofertados a nacdo, como educacgdo, justica, saude e seguranca (MOREIRA,;
HALLAL, 2017).

E inviavel investigar e tratar de grupos minoritarios sem a percepcéo do que
estd causando sua marginalizagao, pois, sem essa consideragao, o estudo perde a
pretensdo de inclusdo social, garantia de direitos e humanizagcdo do individuo
LGBTQIA+. Conforme explana Barretto® (2003 apud MOREIRA; HALLAL, 2017), a
dimensao econbmica é somente uma parte que compde o fendmeno turistico, e
analisa-la isoladamente despreza a esfera antropologica da area e entende o turista
como simples consumidores — portadores de pink money, nesse caso —, € nao
pessoas.

Torna-se necessario voltar o olhar para os processos revolucionarios que

conquistaram uma nocao de humanidade para essa comunidade. A Revolta de

® BARETTO, M.. O imprescindivel aporte das ciéncias sociais para o planejamento e a
compreensao do turismo. Horizontes Antropoldgicos, v.9, n. 20, pp. 15-29, 2003.
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Stonewall, rebelido contra a perseguicao policial em relagdo aos frequentadores do
bar queer Stonewall Inn, ocorreu em em 1969 e foi um marco para a luta dos
direitos LGBTQIA+ nos Estados Unidos € no mundo. Um ano apds o levante,
milhares se reuniram e caminharam 51 quarteirdes, originando a primeira Parada do
Orgulho LGBT do mundo (HISTORY.COM EDITORS, 2021). Esse evento se repete
anualmente em diversas cidades ao redor do globo, celebrando a diversidade e
reforcando a luta por igualdade e conscientizagdo dos direitos, além de ser um
espago que engloba grupos dispersos para unir sua voz a respeito de suas
reivindicacdes e anseios.

Constroéi-se, através desses movimentos contra a opresséo e a exclusao, um
senso de comunidade. Nessa comunidade ou neo-tribo, se valoriza a nocéao de
pertencimento, afinidade e conexdo com outros membros (VOROBJOVAS-PINTA,
2018). Porém, um efeito colateral desse afastamento categorizado de pessoas
queers e dos discursos variados sobre sexualidade — feitos pela igreja, pela
psiquiatria, pela sexologia, pelo direito, entre outros —, € o processo de tornar esses
individuos como “o outro”. Portanto, ha o esfor¢co para garantir legitimacao, mas
ainda sim desafiando a tradigdo de género e sexualidade e, por vezes, habitando na
ambiguidade desta fronteira (LOURO, 2020).

Atualmente, a resisténcia das minorias ndo se da estritamente em ambientes
politicos. Ademais, praticas e gestos também sdo capazes de gerar politicas de
resisténcia (LOURO, 2020). O turista LGBTQIA+ tende naturalmente a procurar
destinos mais tolerantes e hospitaleiros, conforme apontam Nascimento e Sanches
(2009). Analisa-se que as motivagdes de viagem de turistas queers podem ser
diferentes de outros nichos de mercado, tendo como objetivos fuga da realidade,
confraternizar e afirmar sua identidade (SILVA; CARDOSO; SOUSA, 2018; COSTA
et al. 2018; NEVES; BRAMBATTI, 2019). Um dos grandes valores prezados por
esses viajantes € a seguranga, para divertir-se e conhecer outras culturas com
conforto e sem ressalvas (SILVA; CARDOSO; SOUSA, 2018).

Além de ser uma forma de evadir espagos agressivos, o turismo para pessoas
LGBTQIA+ é uma forma de ocupar e reconstruir espagos, resistindo a sua
segregacao (VOROBJOVAS-PINTA; HARDY, 2021). Se o ambiente visitado estiver

aléem das restricbes cisheteronormativas, o individuo € incentivado ndo so a
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promover justica social, mas a se conectar socialmente e a se expressar individual e

coletivamente (HAHM; RO; OLSON, 2017; VOROBJOVAS-PINTA; HARDY, 2021).

2.3.1 O sujeito trans e sua posig¢ao no turismo

Observa-se em diversas areas de estudos, inclusive da tematica de Turismo
LGBT, que ha pouco interesse em tratar da letra ‘T’ da sigla. As identidades trans
sao incluidas equivocadamente em pesquisas que vislumbram, majoritariamente,
Iésbicas e gays. Outras identidades, representadas na sigla — por QIA+ — ou néo,
sequer sao reconhecidas nessa generalizagado popular no meio académico.

Sao sujeitos marginalizados dentro de uma segregagao com representagao
sociopolitica minoritaria e, por isso, sofrem maiores impactos na qualidade de vida e
direitos humanos, com severas consequéncias na saude, empregabilidade e bem
estar (BENEVIDES; NOGUEIRA, 2021; VOROBJOVAS-PINTA, HARDY, 2021).
Outrossim, é crescente o numero de violéncia nas redes sociais a esse publico,
suicidios, tentativas de assassinatos e assassinatos consumados, além do descaso
governamental e das campanhas de &dio e politicas de pautas conservadoras
promovidas pelo Estado. (BENEVIDES; NOGUEIRA, 2021). E importante ressaltar
que por 12 anos consecutivos o Brasil tem sido o pais que mais mata pessoas trans
no mundo, e a expectativa de vida destes individuos pode chegar a 35 anos — como
€ o caso do indice referente a travestis e transexuais femininas (BENEVIDES;
NOGUEIRA, 2021). Faz-se necessario enxergar essas questdes de sexualidade e
género com um recorte de dimensdes de classe, etnicidade e nacionalidade, sem a
predominancia de valores brancos de classe média alta.

Assim, é reproduzida, na sociedade, uma norma binarista de sexo e de
género, conforme uma polarizagdo que categoriza o individuo de acordo com a
genitalia. Essa pratica também define uma ordem de sexualidade. E uma matriz
cisgénero e heterossexual que, conforme Louro (2020), “delimita padrbes a serem
seguidos e, ao mesmo tempo, paradoxalmente, fornece a pauta para as
transgressodes”. Os sujeitos queers recusam essa definigdo de fronteiras, e tendem a
assumir a inconstancia e ambiguidade de nao acomodar-se com o padrao (LOURO,
2020).
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Ha um anseio por desenvolver e comunicar sua identidade género de forma
auténtica, administrando os riscos politicos, sociais e econdmicos da discriminagao
que estdo sujeitos a enfrentar (REDDY-BEST, OLSON, 2020). Frequentando
espacgos publicos, desafios podem surgir no tocante a passabilidade de género
pessoal (OLSON; REDDY-BEST, 2019). Ou seja, a percepgao de seguranga nesses
ambientes se relaciona com o género que o outro enxerga e atribui para esse
individuo trans, que normalmente passa por um filtro de binariedade que ira
distinguir a identidade da pessoa encontrada de acordo com caracteristicas fisicas
e/ou vestimenta.

Verifica-se que a expressao de género de um individuo é capaz de causar
repercussdes negativas em suas atividades sociais, marginalizando-as (SILVA;
BEZERRA; QUEIROZ, 2015). Isso ocorre pela transfobia estrutural, manifestada
pela dificuldade de convivéncia em espacos normatizados. Silva, Bezerra e Queiroz
(2015) revelam a constante exclusédo de pessoas trans de seus ambientes familiares
e escolares, ocasionando que a unica percepg¢ao de acolhimento seja na rua.

O Queer se propde a colocar-se contra essa normalizagdao da
heterossexualidade e da cisgeneridade de forma transgressora e subversiva.
Normalizacdo esta que sé foi possivel pela imposicdo repetitiva das condutas
regulatorias performativas (BUTLER, 2020). Contudo, nao ha pretensao de criar uma
nova referéncia, um novo padrdo, uma vez que, como explanam os estudos
lacanianos (LOURO, 2020), os polos do regimento binario carregam vestigios de si e
dependem do outro para obter sentido. Desconstruir os polos, fragmentando-os,
almeja abrir espago para a possibilidade de multiplicacdo das identificagbes de
género e sexualidade (LOURO, 2020).

A respeito dessa transgressdo, € possivel adicionar o entendimento do
psicanalista francés, Lacan, que afirma que o sujeito nasce e cresce sob o olhar do
outro, e passa a se perceber e se constituir a partir do outro (LOURO, 2020). Deste
modo, desenvolvem diversas formas de comunicar suas identidades, através de
comportamentos, voz, roupas, acessoérios, corte de cabelo, maquiagem e
expressdes sociais como nome e pronomes. Vale ressaltar que nem sempre esses

aspectos apresentam uma consonancia e homogeneidade de acordo com a visao
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normativa e, por isso, sdo componentes de um discurso reverso que rompe com a
I6gica binaria, em que as pessoas se dispdem a viver a e na diferenca.

As relagdes de poder, privilégio e hierarquia cultivados pela norma regulatoéria
de sexo, género e sexualidade sdo as responsaveis pela desigualdade de género.
Desigualdade essa que, por sua vez, empurra minorias para concepgdes
homogéneas e estereotipadas que restringem esses sujeitos a obterem suporte e
acesso a produtos, servigcos e espacos. O desamparo politico, econdmico e social
afasta esse grupo de direitos basicos humanos e direitos sociais garantidos pela
Constituicdo Federal de 1988, como o lazer (KISHIGAMI, 2020).

E plausivel considerar o turismo e o lazer como atividades de diferenciacéo
social, ja que as massas possuem pouca ou henhuma condi¢gdo material — renda —
e imaterial — tempo, disposicdo, escolaridade — de participar dessas acgdes
(KISHIGAMI, 2020). Kishigami (2020) estabelece que, sob uma perspectiva
mercantilista, essas atividades tornam-se lugares de exclusao e n&do se apresentam
como oportunidade para populagdes vulnerabilizadas. No entanto, entende-se
também que um novo cotidiano, a experimentagdo e convivéncia com outras
comunidades configuram um alto potencial educativo ao turismo (KISHIGAMI, 2020).
Por consequéncia, essa potencialidade viabiliza o desenvolvimento pessoal, com
compreensao da realidade, e interpessoal, reconhecendo as responsabilidades
sociais (KISHIGAMI, 2020).

Assim como na vida rotineira, pessoas trans encontram adversidades ao sair
de seu entorno para praticar turismo, pois, tal qual toda pratica humana,
reproduzem-se as ideias de género construidas cultural e historicamente
(KISHIGAMI, 2020). Existe muita ansiedade associada a viagem para esse grupo,
principalmente no que diz respeito a seguranga. Dentre os fatores causadores de
inquietacédo, € possivel citar o receio de discriminagdo, de assédio, de violéncia
fisica e verbal, da negligéncia com os pronomes de tratamento, do uso de banheiros
publicos, da apresentagdo dos documentos de identificagdo (OLSON; REDDY-BEST,
2019; MONTERRUBIO; RODRIGUEZ-MADERA; PEREZ, 2020).

Em um estudo sobre a atividade turistica de mulheres trans, Monterrubio,
Rodriguez-Madera e Pérez (2020) apontam que individuos que desejem esconder a

verdadeira identidade no contexto de viagem, podem ter uma experiéncia turistica
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geral negativa. Em concordancia, Olson e Reddy-Best (2019) afirmam que o
reconhecimento da identidade trans em interacdes sociais no destino afetam
positivamente a experiéncia geral.

Logo, atentar-se para o tratamento correto da pessoa trans faz parte das
responsabilidades dos gestores e 6rgaos de turismo, uma vez que configura uma
necessidade pessoal e intima que deve ser considerada assim como as
necessidades mercadoldgicas. Além disso, cabe ao mercado perceber se a
segmentacao generalizada do turismo LGBT compreende e incorpora propriamente
os interesses dos representantes da letra ‘T’. Esse questionamento surge diante dos
resultados da pesquisa de Monterrubio, Rodriguez-Madera e Pérez (2020), que
levantou a nao diferenciagao das motivagdes de viagens do publico trans em relagao
a pessoas cis, sendo: descanso, diversao, conexao com a familia, socializagao e
conhecimento de novas culturas. Diferente de Iésbicas, gays e bissexuais cisgénero,
individuos trans ndo possuem grande forga impulsiva para buscar reconhecimento
social e identificacdo com outros (MONTERRUBIO; RODRIGUEZ-MADERA,;
PEREZ, 2020). Portanto, torna-se importante verificar os valores pessoais
associados a pessoas LGBTQIA+ e suas experiéncias em destinos turisticos,
levantando influéncias positivas e negativas de suas identidades durante suas

viagens.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sdo evidenciados os procedimentos metodolégicos que
norteiam o presente trabalho objetivando apresentar as estratégias que forneceram
a base logica para a sustentagcdo desta pesquisa. A metodologia contempla,
especialmente, a apresentacido do tipo de pesquisa, método e técnicas de pesquisa
utilizados, a delimitagdo da populagdo, processo de amostragem, tamanho da
amostra, a construgdo do instrumento de coleta de dados e as estratégias de

analise.
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3.1 Tipo de Pesquisa

Entende-se que esta investigacdo se caracteriza como exploratoria por
desvendar uma area de estudos cientificos - no caso os valores pessoais e as
experiéncias turisticas LGBTQIA+ - a fim de descobrir ideias, avaliagbes, gerar
explicagdes e também, identificar areas para um estudo mais aprofundado. Segundo
Selltiz et al. (1965) e Gil (1999), a pesquisa exploratoria consiste de estudos que
buscam adquirir maior familiaridade com a tematica estudada, proporcionando uma
visdo geral acerca de um determinado fendbmeno, sendo um tipo de pesquisa
apropriado para temas pouco explorados.

Embora, tenha visto a importancia do carater exploratério para a pesquisa,
percebe-se que utilizar somente este carater n&o atingiria os objetivos propostos
causando uma limitagdo dos resultados a um nivel inferior do desejado. Portanto, o
carater explicativo € considerado importante, tendo em vista que pretende avaliar os
valores pessoais e as experiéncias dos turistas LGBTQIA+, buscando também
aprofundar o conhecimento da realidade. Gil (1999) conceitua que este tipo de
pesquisa investiga fatores que contribuem ou sdo determinantes para a ocorréncia
de um fato. Os autores Lakatos e Marconi (2001) complementam afirmando a
capacidade de estabelecer relacbes de causa e efeito ao examinar as variaveis do
objeto de estudo.

Inicialmente, tem-se como indispensavel a pesquisa bibliografica, que permite
realizar uma sondagem do conhecimento ja produzido dentro do escopo de estudo.
Foram utilizadas as bases de dados Scopus, Web of Science e Science Direct para
o levantamento de producbes cientificas publicadas nos ultimos 10 anos. Para
dinamizar a busca, quatro palavras centrais a tematica foram definidas e
combinadas com um conjunto de outras palavras. Ao pesquisar valores pessoais,
duas pesquisas foram feitas: uma associada ao termo “turismo LGBT”, e outra aos
termos “turismo” e “identidade de género”. A expressao “ldentidade de género”
derivou em trés combinagdes: com “‘comportamento do consumidor”, com “turismo
LGBT” e com a juncéao de “turismo” e “valores pessoais”. Em “ Turismo LGBT”, foram
levantadas trés arranjos: com “valores pessoais”, com “identidade de género” e com

“‘comportamento do consumidor”’. Por fim, a palavra “Experiéncia” foi aliada ora a
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“turismo LGBT”, ora a “turismo”. As quatro expressdes centrais também foram

pesquisadas individualmente nas bases.

Figura 2: Combinagbes de palavras para pesquisa nas bases de dados
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~ COMPORTA- STURISMO +TURISMO
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Fonte: Elaboragao prépria, 2021

Quanto ao enfoque tedrico-conceitual, o projeto de pesquisa é quantitativo,
porém possui uma etapa qualitativa, a qual contribui para o delineamento da
pesquisa. O enfoque quanti - qualitativo, baseia-se em aspectos objetivos e
subjetivos para avaliar os valores pessoais e as experiéncias dos turistas
LGBTQIA+, a partir da utilizagdo de escalas previamente validadas pela literatura da
area, e na busca da melhor compreensao de um fendmeno dentro do contexto do
qual faz parte. A abordagem quantitativa tem por objetivo obter informagéo sobre
uma determinada populacéo utilizando técnicas estatisticas para o tratamento dos
dados obtidos (LEAL, 2011). A abordagem qualitativa permite que o pesquisador
avalie, de forma agregada, o fendmeno por meio dos diferentes pontos de vista
relevantes ao tema e das perspectivas das pessoas a ele envolvidas (GODOQOY,
1995). O estudo ainda pode ser considerado do tipo Survey, o qual possibilita a

realizacdo de observagodes, registros, descobertas sobre a distribuicdo de atributos,
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de maneira a relacionar e descrever fatos ou fendbmenos de uma populagao-alvo, por

meio de um instrumento de pesquisa (LEAL, 2011).

3.2 Técnicas de Pesquisa

A composicdo da amostra, ou seja, uma parcela convenientemente
selecionada da populacédo (LAKATOS, MARCONI, 1992) € um dos pontos a ser
destacado devido a especificidade e a legitimidade que os resultados irdo verificar.
Sendo assim, a amostragem €& nao-probabilistica, uma vez que inclui em uma
pesquisa uma variedade bastante grande de técnicas, possibilitando ao pesquisador
a escolha de um determinado elemento do universo (OLIVEIRA, 1997). Esta
maneira permite ainda a “utilizacdo de tratamento estatistico, o qual possibilita
compensar erros amostrais e outros aspectos relevantes para a representatividade e
significAncia da amostra” (LAKATOS, MARCONI, 1992, p 108). A amostragem foi
selecionada por conveniéncia na qual a pesquisadora elege membros da populagéo

LGBTQIA+ mais acessiveis.

3.3 Coleta de Dados

3.3.1 Construgao do instrumento de coleta dos dados

Para esta investigacao, utilizou-se o questionario online como instrumento de
coleta de dados, contendo perguntas fechadas e abertas. O estudo foi aplicado no
Brasil, através de formulario eletronico, inserido no Google Formularios, versao em
portugués. A pesquisa foi aleatoriamente distribuida a usuarios e a grupos no
Facebook do publico LGBTQIA+, além de individualmente em perfis de
influenciadores e seus seguidores no Instagram e Twitter.

Destaca-se que, na lingua portuguesa, a flexdo de género é muito presente
em pronomes, substantivos e adjetivos, tornando-se uma linguagem propensa a
violéncia do destratamento do pronome utilizado pela pessoa. Por isso,
considerou-se pertinente utilizar a gramatica informal neutra ao tratar diretamente

com pessoas trans neste estudo.
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O questionario foi estruturado em 9 secdes, conforme exibe o apéndice A. Na
primeira segdo, elaborou-se uma pergunta filtro para facilitar a identificacédo de
respondentes que nao pertengam a comunidade LGBTQIA+. Nesse momento, foi
indagado como o sujeito se identifica com o grupo, se era na esfera de sexualidade,
na esfera de género, em ambas ou em nenhuma — apenas como aliado ou
simpatizante.

A segunda secado pretende vislumbrar o perfil de orientacdo sexual dos
participantes, e as opg¢des disponibilizadas para marcagdo foram: heterossexual;
bissexual/polissexual/panssexual; lésbica; gay; queer; e um campo aberto para
marcacao e descri¢ao de outros termos de identificagcao.

Na terceira segdo, buscou-se descobrir se os respondentes se identificam
como cisgéneros (se identifica com seu género designado ao nascer) ou
transgéneros (ndo se identifica com o género designado ao nascer). A primeira
opgao direciona o questionario a segao cinco, que questiona a identidade de género
cis contendo duas opgdes: mulher e homem. Ja a segunda alternativa da terceira
segao, direciona para a segao quatro, que averigua a identidade de trans dentro das
seguintes opc¢des: mulher; homem; travesti; n&o binario; género fluido; género
neutro; agénero; e um campo aberto para marcacéo e descri¢do de outros termos de
identificacao.

A seguir, a secdo quatro e cinco levam para a seis, em que se avalia os
valores humanos basicos, a partir da escala Likert de seis pontos, variando entre 1
“nao é parecido comigo” a 6 “muito parecido comigo”, conforme adaptacéo de Lee
et. al (2017).

Os perfis socioecondmico e demografico sdo questionados na segao sete.
Primeiramente, busca-se saber a idade, e entdo a cidade e o estado de residéncia
do participante. A cor ou a etnia também sio indagadas, com alternativas de:
branca; preta; parda; amarela; indigena; e um campo aberto para marcagao e
descricdo de outros termos de identificagdo. Por fim, perguntas verificam o grau de
escolaridade e a renda do respondente.

A secao de numero oito inicia a pesquisa da experiéncia turistica. Para
compreender o perfil de viagem dos individuos, € questionada a frequéncia de

viagem antes da pandemia e com quem as viagens costumam ser feitas. A primeira
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questdo enquadrou as seguintes respostas: menos de 1 vez por ano; de 1 a 3 vezes
por ano; de 4 a 6 vezes por ano; de 7 a 9 vezes por ano; e mais que 9 vezes por
ano. Na segunda pergunta, é possivel assinalar: com familia; com “amigues”; com
‘namorade”/conjuge; e “sozinhe”. Também foi solicitado ao respondente que
elegesse algum destino que tivesse visitado nos ultimos 24 meses para usar como
base nas perguntas da experiéncia. Julgou-se necessario questionar a quantidade
de vezes que a pessoa teria visitado o destino, uma vez que isso pode influenciar a
maneira que a viagem foi conduzida e a experiéncia obtida.

A secao nove apresenta afirmativas que contemplam as quatro caracteristicas
da Experiéncia de Pine Il e Gilmore (1998) e a categoria adicionada por Pezzi (2013)
em sua pesquisa. Utilizou-se a escala Likert de 7 pontos, variando entre “discordo
totalmente” e “concordo totalmente”. Também foi solicitado para que avaliasse a
experiéncia como um todo no destino em uma escala de 1 (“muito negativa”) a 7
(“muito positiva”).

Para encerrar, procurou-se averiguar se alguma questado julgada importante
pessoalmente para o participante ndo havia sido considerada ou avaliada no estudo.
Portanto, foi elaborada uma pergunta de resposta “sim” ou “ndo” para a pergunta
“‘Ha alguma questdo que vocé julgue importante e que nao tenha sido considerada
nesse estudo?”, e foi disponibilizado um campo para comentarios referentes a esse

questionamento.

3.3.2 Tabulagao e interpretagcao dos dados

Para tabular os dados foi usado o Microsoft Excel, e apds sera importado
para o software SPSS (23). Dada a natureza da base de dados a explorar e os
objetivos da pesquisa, foram utilizadas a analise de estatistica descritiva de
frequéncia, média e erro padrdao. Dessa forma, foram avaliados os padrdes
genéricos de comportamento de consumo dos turistas LGBTQIA+ ao considerarem
um destino turistico. Sdo com essas percepcdes que este projeto de pesquisa
buscara avaliar os valores pessoais e as experiéncias turisticas para compor um
material visual informativo de orientacdo para receber turistas trans de maneira

adequada, contemplando suas demandas.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Foram obtidas 76 respostas no questionario online aplicado neste estudo.
Destes, 39 (51,3%) responderam como se identificando com a comunidade
LGBTQIA+ apenas pela orientagdo sexual, 4 (5,3%) como se identificando apenas
pela identidade de género, 24 (31,6%) assinalaram a identificacdo tanto pelo viés da

sexualidade como do género, € 9 (11,8%) sdo apenas aliados, e ndo fazem parte do

grupo.

Grafico 1: Identificagdo com a comunidade LGBTQIA+

COMO VOCE SE IDENTIFICA COM A
COMUNIDADE LGBTQIA+?
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orientacdo sexual
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Ambos
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Fonte: Elaboragéo prépria (2021)

No entanto, verificando as respostas para as seguintes questdes e suas
combinagdes, constatou-se que houve 11 marcagdes equivocadas para esta
primeira pergunta. O cenario que corresponde a identidade dos participantes
corretamente seria: 47 pessoas que se identificam apenas pela orientagdo sexual, 3
apenas pela identidade de género, 20 por ambas as esferas e 6 ndo sdo LGBTQIA+,
sendo apenas aliados e simpatizantes da luta. Ou seja, 6 dos participantes sao

cisgéneros e heterossexuais, ndo se enquadrando no grupo pesquisado.
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Grafico 2: Orientagdo sexual
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Fonte: Elaboragao propria (2021)

No que concerne a orientagcao sexual, a maior parte dos individuos, 47,4%, se
identifica como bissexual, polissexual ou panssexual, enquanto 22,4% se considera
gay, 14,5% lésbica, 11,8% heterossexual e 2,6% queer. Houve apenas uma resposta
para “outros”, em que a pessoa se identificou como Omnisexual, representando
1,3% do total de respostas.

Para a identificacdo de género, verificou-se que 53 dos respondentes é
cisgénero, ou seja, concordam com seu género designado ao nascer, e os restantes

23 possuem identidades transgénero.



Grafico 3: Identidade de Género
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Fonte: Elaboracao prépria (2021)
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Dentre os participantes trans, pessoas que se desprendem da nogao

determinista de designacgéao bioldégica e binaria de género, encontra-se as seguintes

assimilagdes para suas identidades:

Gréafico 4: Identificagéo de género trans
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Fonte: Elaboracao prépria (2021)

Dos 23 respondentes, 7 sdo homens, 6 sdo nao-binarios, 3 séo travestis, 3
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sdo agénero, 2 sdo género fluido e 2 sdo mulheres. Nado houve nenhuma resposta

para “Género neutro”.

Grafico 5: Identificagdo de género cis
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Fonte: Elaboragao propria (2021)

A respeito as identidades dos participantes cisgénero, observa-se uma
maioria de 32 mulheres em contraposicdo a 21 homens.

Os valores humanos basicos do publico LGBTQIA+ foram avaliados em uma
escala Likert de seis pontos, variando entre 1 “ndo € parecido comigo” a 6 “muito
parecido comigo”, adaptada do estudo de Lee et. al (2017). Por conta de uma falha
na continuidade do questionario, esta secdo contou com trés participantes a menos

e a amostra foi de 73 participantes.

Tabela 1: Estatistica Descritiva Valores Pessoais

Erro
Dimensodes Variaveis N Minimo Maximo Meédia padrao
73 4 6 5,86 419
73 1 6 5,81 ,680

73 1 6 5,42 1,066
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73 1 6 5,34 ,961
73 1 6 5,30 1,151
73 1 6 5,22 1,017
73 2 6 5,21 ,881
73 1 6 4,62 1,371
73 2 6 4,59 1,342
73 1 6 4,49 1,345
73 1 6 4,27 1,683
73 1 6 4,23 1,429
73 1 6 3,89 1,638
73 1 6 3,60 1,498
73 1 6 3,36 1,378

Fonte: Elaboragéo prépria (2021)

No geral, os resultados demonstram uma consideravel distribuicdo das
respostas na escala Likert. O erro padrao mostra a quao proxima esta a média
amostral da verdadeira média da populagdo em geral. Essa medida ajuda a fornecer
uma imagem mais completa do que a média por si s6. Médias altas e elevados
valores de erro padrdo mostram que ha muita amplitude na distribuicdo das
respostas, ndo representando uma apuracao real.

Nota-se que os respondentes avaliaram com médias mais elevadas, superior
a cinco (5), os valores pessoais de universalismo, focados na tolerdncia e na
preocupacgao, seguidos pelos valores pessoais auto direcionamento e benevoléncia,
centrados no pensamento de liberdade e na dependéncia de um contexto de grupo.
Isto indica que ha uma maior concordancia a respeito da relevancia destes valores

para cada individuo.
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Nao se identificou diferenciacdo no padrdao de respostas pertencentes a
participantes cisgéneros e transgéneros.

Ao delinear o perfil socioecondbmico e demografico dos respondentes,
encontrou-se um publico majoritariamente jovem, com maior expressividade na faixa

etaria de 17 a 26 anos.

Grafico 6: Idades
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Fonte: Elaboracao prépria (2021)

Grafico 7: Faixas etarias
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Fonte: Elaboragéo prépria (2021)
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Ao voltar o olhar para o local de residéncia dos respondentes, torna-se
evidente que a maioria reside na regido Sul e Sudeste, com maior incidéncia de

respostas correspondentes a Curitiba e ao Parana.

Grafico 8: Cidade de residéncia
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Fonte: Elaboragéo prépria (2021)

Na capital paranaense residem 27 dos participantes dessa pesquisa. Dez tém
domicilio fixo em S&o Paulo (SP) e nove em Floriandpolis (SC). O restante dos
resultados séo variados e menos expressivos, com trés representantes nas cidades
de Sao José dos Pinhais (PR) e Porto Alegre (RS), dois em Campo Largo (PR), Foz
do Iguacu (PR), Recife (PE) e Sao José (SC). Com apenas um residente, as
seguintes cidades aparecem nos resultados: Araucaria (PR), Belém (PA), Blumenau
(SC), Caieiras (SP), Caxias do Sul (RS), Chapecé (SC), Colombo (PR), Marica (RJ),
Montes Claros (MG), Orlandia (SP), Pelotas (RS), Primavera (SP), Rio Grande (RS),
Santa Maria (RS), Sorocaba (SP) e Taubaté (SP).



44

Grafico 9: Estado de residéncia
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Fonte: Elaboracao prépria (2021)

Sendo assim, identificam-se 35 respostas provenientes do Parana, 15 de Sao
Paulo, 13 de Santa Catarina, 7 do Rio Grande do Sul, 2 do Rio de Janeiro, 2 de

Pernambuco, 1 de Minas Gerais e 1 do Para.

Grafico 10: Cor ou etnia
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Fonte: Elaboracao prépria (2021)

Em relagédo a cor dos participantes, uma maioria branca de 71,1% se revela.

Outras respostas sdo compostas por 19,7% de pardos e 9,2% de pretos.
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Grafico 11: Grau de escolaridade
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Fonte: Elaboragéo prépria (2021)

Dos 76 respondentes, 53 possuem acesso ao ensino superior, dos quais 8
atingiram a pdés-graduacdo. Somente 3 individuos completaram apenas o ensino

fundamental, e 20 concluiram a educacéao até o ensino médio.

Grafico 12: Renda mensal
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Fonte: Elaboragéo prépria (2021)

Ao investigar a renda mensal dos questionados, revela-se que 23 contam
com até um salario minimo e 33 recebem de um a trés salarios minimos

mensalmente. Assinalaram como renda superior a trés salarios minimos um total de
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20 pessoas, das quais 6 recebem de trés a cinco salarios minimos, 9 recebem de
cinco a sete salarios minimos, 3 recebem de sete a nove salarios minimos e 2
recebem mais que nove salarios minimos. Considera-se o valor do salario minimo
em R$ 1.100.

Investigando o perfil de viagem dos participantes da pesquisa, primeiramente
se busca saber a sua frequéncia anual de viagem, considerando o cenario antes da
pandemia de COVID-19.

Grafico 13: Frequéncia de viagem
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Fonte: Elaboragéo prépria (2021)

A maioria das pessoas, 51, viajam de uma a trés vezes por ano. Em seguida,
15 respondentes relatam viajar menos de uma vez por ano. De quatro a seis vezes
anualmente, viajam 8 dos participantes, enquanto 2 viajam de sete a nove vezes e 3

viajam mais de nove vezes ao ano.



Com namorade/conjugé

Grafico 14: Companhia de viagem
PERFIL DE VIAGEM

COM QUEM VOCE COSTUMA VIAJAR?

Sozinhe

22.4%

Com familia
32.2%

Com amigues
26.6%

Fonte: Elaboragéo prépria (2021)
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Das companhias mais comuns elogiadas para suas viagens, a familia e os

amigos correspondem a 32,2% e 26,6% das respostas respectivamente. 22,4%

costumam viajar sozinhos e 18,9%, com seus parceiros romanticos.

Quadro 3: Destinos escolhidos para avaliacao

Sao Paulo (SP) Gongalves (MG)
Florianépolis (SC) Gramado (RS)
Rio de Janeiro (RJ) Guaratuba (PR)
Curitiba (PR) Itajai (SC)

Foz do Iguagu (PR) Las Vegas (EUA)
Morretes (PR) Lima (PERU)

Matinhos (PR)

Londrina (PR)

Ubatuba (SP)

Mar Del Plata (ARGENTINA)

Florida (EUA) Mildo (ITALIA)
Anitapolis (SC) Nova York (EUA)
Aracaju (SE) Paraguai

Arroio do Sal (RS)

Paraty (RJ)

Balneario Camboriu (SC)

Paulo Afonso (BA)

Belém (PA)

Pico Agudo (PR)

Belo Horizonte (MG)

Praia do Forte (BA)

Bertioga (SP)

Prudentopolis (PR)

Bombinhas (SC)

Recife (PE)

Brusque (SC)

Salvador (BA)

Buenos Aires (ARGENTINA)

Sao Francisco de Paula (RS)
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Caioba (PR) Toledo (PR)

Clube Naturista Colina do Sol (RS) Ushuaia (ARGENTINA)
Fortaleza (CE) Litoral do Paranéa (PR)
Goiania (GO)

Fonte: Elaboracao prépria (2021)

Ao indagar um destino visitado para que se baseasse as respostas da secao
de perguntas a respeito da Experiéncia de Viagem, foram obtidas 45 respostas. Os
destinos elegidos incluem cidades nacionais e internacionais, regides e um clube
localizado no municipio de Taquara, no Rio Grande do Sul. 29 dos respondentes
visitou o destino escolhido apenas uma vez, 12 visitaram duas vezes, 10 visitaram
trés vezes, 4 visitaram quatro vezes, 5 visitaram cinco vezes, 1 visitou seis vezes, 1
visitou sete vezes e 12 pessoas visitaram mais de dez vezes.

As experiéncias foram mensuradas a partir da avaliagcdo da amostra de 76
participantes em uma escala Likert de 7 pontos, variando entre “discordo
totalmente” e “concordo totalmente”. As variaveis avaliadas contemplam as quatro
caracteristicas da Experiéncia de Pine Il e Gilmore (1998) - Educacéao, Estética,
Escapismo e Entretenimento - e a categoria adicionada por Pezzi (2013) - Memoria -

em sua pesquisa.

Tabela 2: Estatistica Descritiva Experiéncias

Dimensoées Variaveis N Minimo Maximo Meédia Erro padrao

Memoria Ainda tenho lembrancgas 76 4 7 6,62 ,816
boas da viagem

Educacao A viagem me estimulou a 76 1 7 6,29 1,384
conhecer coisas novas

Estética O fato de estar I3, por si so, 76 1 7 6,28 1,162
ja foi prazeroso

Escapismo Me senti em fora do cotidiano 76 2 7 6,20 1,189
durante a viagem

Entretenimento Busco sempre atividades 76 2 7 6,16 1,178
divertidas

Educagéo A viagem me proporcionou 76 1 7 6,01 1,419
novos conhecimentos

Memoria Acredito que me recordarei 76 1 7 5,99 1,510
para sempre da viagem

Entretenimento As atividades me entreteram 76 2 7 5,95 1,285

Estética O visual da cidade que visitei 76 1 7 5,89 1,475

era atraente
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76 1 7 5,80 1,386
76 1 7 5,54 1,928
76 1 7 5,51 1,717
76 1 7 5,25 1,848
76 1 7 5,24 1,688
76 1 7 4,82 1,971
76 1 7 4,63 1,742
76 1 7 4,49 2,023

Fonte: Elaboragao propria (2021)

Novamente, ha uma grande amplitude na disposicdo da avaliagdo das
variaveis relacionadas as caracteristicas da Experiéncia. O Unico item com média
elevada, superior a seis (6), corresponde a dimensao da Memodria, afirmando a
existéncia de boas lembrangas da viagem avaliada.

Ao fim da secao, foi adicionada uma questdo para avaliacdo da experiéncia

turistica com um todo.

Tabela 3: Estatistica Descritiva Experiéncias
N Minimo Maximo Média Erro Padréo
76 4 7 6,14 , 795

Fonte: Elaboragao propria (2021)

A avaliagdo da experiéncia geral dos turistas apresentou uma média alta de
6,14, demonstrando que, apesar de qualquer adversidade, as vivéncias no destino

turistico foram extremamente positivas.
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Grafico 15: Avaliagado geral da experiéncia por identidade de género

50,0% Identidade de Género
[ Cisgénero (se identifica com seu
género designado ao nascer)
Transgénero (ndc se identifica

com o género designado ao

40,0% nascer)

30,0%

Porcentagem

20,0%

10,0%

0%

4 ] ] 7

Por favor, avalie a sua EXPERIENCIA no destino turistico
escolhido COMO UM TODO, entre os extremos abaixo:

Fonte: Elaboracao prépria (2021)

Fazendo um recorte de identidade de género, é perceptivel uma diferenca
entre os respondentes cisgéneros e transgéneros. Poucas pessoas cis, em
contrapartida a algumas pessoas trans, assinalaram a alternativa neutra da escala
de sete pontos, o numero quatro (4). Ao comparar as opgdes que correspondem a
boas experiéncias, numeros cinco (5) e seis (6), ha uma maior concentragéo de
respondentes cis. No entanto, o item que representa maior nivel de satisfagao foi
mais indicado pelos participantes trans.

Buscou-se compreender como a identidade de género e a orientagao sexual
de um individuo pode ter influenciado, positiva ou negativamente, sua viagem
avaliada. Dos 76 participantes, 53 consideraram que suas respectivas identidades
nao afetaram de maneira alguma sua experiéncia turistica. As outras 23 respostas
tratam de aspectos positivos e negativos. Dentre as influéncias positivas, relata-se
seguranga de um destino aberto a diversidade, representatividade nos produtos
voltados a comunidade LGBTQIA+, acolhimento da comunidade, liberdade da
expressao de sua identidade, tendéncia a relacionar-se com outras pessoas
LGBTQIA+, percepgao de privilégios por aparentar pertencer a maiorias sociais, e

cumprir o objetivo da viagem, que diz respeito a identidade do turista. J& nos



51

impactos negativos, sao recontados desconfortos e impedimentos ao transitar no
destino (tanto em espagos publicos quanto privados), sentimentos de néao
pertencimento e falta de confianga em si, restricdes de demonstrar comportamentos
afetivos, sofrimento de ag¢des agressivas contra os turistas LGBTQIA+, tratamento
inadequado a identificagdo de género, disforia de género em relagdo a imagens e
vestimentas esperadas no destino, falta de seguranca, ansiedade e medo da falta de

acesso a espacos de saude.

Quadro 4: Efeitos da orientagdo sexual e/ou identidade de género na experiéncia

N&o sei se isso conta, mas eu estava sofrendo por mulher na viagem e ndo podia desabafar sobre
com ninguém e tive que s6 engolir esses meus sentimentos

olhares na rua quando estava com namorada

La é um lugar muito elitizado entdo ainda tem muito preconceito da burguesia. Porém, eu tomo
hormdnios entdo tenho uma passabilidade melhor

De fato, por ser uma cidade pequena e conservadora, afetou minha experiéncia por eu sentir um
pouco de medo de circular sozinho em espagos publicos.

De inicio (antes de poder trocar de nome nos documentos) foi um pouco estressante néo poder
utilizar meu nome social em algumas localidades. Falando das praias, € sempre um desconforto
muito grande nao saber o que vestir de forma segura, sem correr risco de sofrer algum preconceito,
tendo barba mas n&o tendo realizado a mastectomia ainda.

Me senti totalmente seguro por se tratar de um destino aberto a diversidade e que oferece seguranca.

Existiam produtos que eram aliados a comunidade LGBTQIA+ que me fez sentir representado.

Me senti acolhido

Nao tenho liberdade para andar de maos dadas, beijar, entre outras coisas. Preconceito predomina
muito. Uma vez meu namorado e eu estavamos hospedados e riscaram nosso carro,. acreditamos
que foi intencional .. ameagas que acontecem sem ninguém saber.

Fui convidado para palestrar em Aracaju por ser Homem Trans servidor publico Guarda Municipal,
entéo afetou 100%, mas além do trabalho deu para turistar

Afetou no sentido de que ndo me sentia confortavel para ficar com pessoas em publico e, no fim, seja
em outra cidade ou na minha cidade natal, sempre sou tratade como uma mulher ao invés de quem
sou de fato; mas essas coisas acontecem independentemente do lugar. O maior problema nessa
situacao é que fora de casa temo mais a agressao fisica por néo ter plano de saude e ndo conhecer
bem os locais de servigo de saude para um possivel atendimento de emergéncia. Ou seja, preciso
me restringir ainda mais por estar longe de casa (meu “lugar seguro” na medida do possivel, onde sei
para onde ir se precisar de ajuda, diferente de destinos turisticos).
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Foi a primeira vez que eu pude gritar pro mundo que eu era Bi, foi incrivel. Eu ndo precisava ter medo
do que minha familia iria dizer pois eles ndo moravam naquela cidade. Eu me surpreendi, descobri
novos gostos, descobri muito mais sobre a minha sexualidade e senti orgulho de ser Bi. Foi incrivel
fugir de um lugar opressor e me libertar.

Fiz uma viagem gay e me relacione maiormente com outros gays

Afetou no contato com trabalhadores turisticos (principalmente homens cis) que por vezes me
olhavam com estranhamento

Nao saio muito tarde a noite sozinha

afetou completamente porque ali me senti muito livre pra ser e exercer minha sexualidade

Como homem, cisgénero, bissexual e branco, eu transitei por varios lugares publicos e privados sem
sequer ter notado olhares desconfiados sobre mim. Quando precisei de informagdes as pessoas me
davam atencao e prestavam esclarecimentos, sem qualquer tipo de julgamento. Sem me estender
muito, € o que falamos sobre privilégios sociais.

Lembro de ter sido alvo de cochichos em um momento quando estava numa praga beijando um
menino

O fato de eu ter disforia me faz ficar incomodada em lugares aonde tenho que usar roupa de banho, n
me sinto confortavel nessas situagdes.

Viajei para outro estado sem ter certeza que nao barrariam minha entrada. La dentro recebi olhares
mais do que outras pessoas que estavam comigo. Precisei estar enfrentando receios, ansiedade e
disforia para poder aproveitar a experiéncia.

Fui expulsa de banheiros femininos em instituicées publicas por ser travesti e sofri preconceitos em
espacos publicos e privados.

Em tudo, se erram meu pronome praticamente estragam o meu dia... E dificil viajar em ter o nome
social retificado. O medo da violéncia comigo e com a minha parceira sempre esta presente de uma
forma ou de outra

Me apaixonei por uma menina e ndo tive coragem de chegar nela, fiquei bem triste depois

Fonte: Elaboragéo prépria (2021)

Para a pesquisadora, julgou-se importante saber se algum aspecto tido como
importante para o respondente havia sido desconsiderado no estudo. Dez individuos

comentaram a respeito de pontos que poderiam ter sido abordados no questionario.

Quadro 5: Comentarios e sugestées dos respondentes

Se a pessoa em questdo é assumida ou ndo

Liberdade de Género e conversar sobre. Gratidao por nos ouvir

Sua viagem teve como foco principal, trabalho ou lazer?

Viagens familiares e seus problemas

Objeto da viagem
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Como a pessoa lidou com a questao da identidade de género e/ou orientagdo sexual ter afetado a
viagem e como as pessoas que estavam com ela reagiram a essas questdes.

Porque eu viajei ?

Marcadores sociais da diferenga

questdes sobre disforia para pessoas trans

Acredito que numeros sejam importantes, precisamos de numeros Ora daber sobre tudo em relacao a
vida e necessidades de pessoas LGBT, sabendo a realidade, podemos saber quais sdo as
necessidades de cada populagao e assim, tentar recursos pra melhorar!

Fonte: Elaboragéo prépria (2021)
4.1 Discussao dos resultados

E possivel perceber que a generalidade dos respondentes corresponde a
brancos, cisgéneros e bissexuais - ou polissexuais ou panssexuais - em uma faixa
etaria de 17 a 26 anos de idade. S&o individuos que residem majoritariamente no
Parana, possuem acesso ao ensino superior e uma renda mensal de R$ 1.100 a R$
3.300. A maior parte dessas pessoas viaja de uma a trés vezes por ano,
acompanhados de suas familias.

Encontra-se um panorama que demonstra baixo nivel de vulnerabilidade, na
medida que os respondentes possuem acesso a lazer e educacao. No entanto, é
possivel evidenciar a dubitabilidade do suposto alto poder aquisitivo de pessoas
LGBTQIA+. Mas, é fato que a circulagdo do pink money dos individuos queers
ganha diversos sentidos, que sdo permeados de uma visdo neoliberal que exalta os
valores pessoais de autodirecionamento no pensamento, universalismo e realizagao
(DE OLIVEIRA; MACHADO, 2021).

Em conformidade com os sentidos neoliberais que transpassam em diversas
relagdes, os respondentes demonstram aprego por justica e tolerancia, além de
estimar liberdade de escolha e se considerarem leais em contexto de grupo. Dentre
a nogado de valores pessoais, foi encontrado um alto grau de relevancia para o
universalismo (tolerancia e preocupacgao), auto direcionamento (pensamento) e
benevoléncia (dependéncia). Esta afirmagéo também esta em conformidade com os
conhecimentos produzidos produgdes cientificas prévias, que indicam motivagao de

um individuo LGBTQIA+ de promover justica social, além de procurar conexdes e
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formas de expressdes desprendidas de amarras sociais (HAHM; RO; OLSON, 2017;
VOROBJOVAS-PINTA; HARDY, 2021).

As respostas apontam que ha pouca diferenca entre respondentes cisgéneros
e transgéneros na atribuicdo de valores pessoais € na avaliagdo de experiéncias
turisticas. Este de fato reforca os achado de Monterrubio, Rodriguez-Madera e
Pérez (2020), que levantam pouca diferenciagdo das motivagcées de viagens do
publico trans em relacéo a pessoas cis.

As experiéncias sao avaliadas, generalizadamente, como fortemente positivas
e ha indicagao de que os turistas possuem boas lembrangas nos destinos turisticos
de sua escolha. E perceptivel uma diferenciacdo entre as assinalacdes de pessoas
trans e cis em relagcdo a avaliagcdo geral de experiéncia: cisgéneros tiveram mais
experiéncias avaliadas satisfatoriamente, mas, hierarquicamente, transgéneros
representam uma maior porcentagem na mais alta escala de avaliagao positiva.

Uma possivel interpretacdo para este dado é a utilizacdo do turismo como
fuga da realidade, confraternizagao e espaco politico, que permite vivéncias intensas
e positivamente diferentes do cotidiano (SILVA; CARDOSO; SOUSA, 2018; COSTA
et al. 2018; NEVES; BRAMBATTI, 2019; VOROBJOVAS-PINTA; HARDY, 2021).

E importante ressaltar que, por mais que os dados quantitativos nZo
demonstrem diferengas significativas que afetam a experiéncia dos turistas de
acordo com suas identidades, as respostas abertas revelam algumas consideragdes
importantes para abordar nos estudos de turistas trans. Um participante levanta a
questao da diferenciacdo entre estar assumido - “fora do armario” - ou nao, e outro
aponta a liberdade de expressao de e conversagao sobre género. Estes aspectos se
relacionam diretamente com a satisfagdo na viagem pois, conforme apresentam os
estudos de Monterrubio, Rodriguez-Madera e Pérez (2020) e Olson e Reddy-Best
(2019), esconder sua identidade possui impacto negativo e a liberdade da identidade
em interagdes sociais influenciam positivamente a experiéncia no destino.

Também mostrou-se importante analisar as relagdes entre os viajantes e seus
acompanhantes, assim como as reacdes de todos em situagdes desconfortaveis e
imorais. Outro ponto importantissimo que as perguntas deste estudo ndo abordaram
diretamente € a respeito da disforia de género experienciada por pessoas trans em

diversos contextos.
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A abordagem qualitativa oportunizou a criagdo de uma nuvem de palavras,

elemento visual que hierarquiza as palavras de maior relevancia repetidas dentre as

respostas abertas.

Figura 3: Sequéncia de etapas do projeto
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Fonte: Elaboragéo prépria (2021)

Essa abordagem permitiu constatar a importancia de apoiar, ouvir, acolher e
assegurar o publico LGBTQIA+ em espacos de lazer e destinos turisticos. Estes
individuos enfrentam riscos politicos, sociais e econdmicos que sao agravados por
desamparo e discriminagao institucionais (REDDY-BEST; OLSON, 2020). Ademais,
destaca-se a magnitude do tratamento adequado por meio de nome e pronome,

mesmo quando ndo ha retificacdo dos documentos, por serem maneiras de

comunicacao de identidade.
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Devido a relativa hegemonia dentre os respondentes nos aspectos analisados
nos perfis de identidade, socioeconémico, demografico e de viagem, dificulta-se uma
analise com recorte de dimensdes de classe, etnicidade e nacionalidade. A pequena
amostra também torna obscura a compreensao do turismo como atividade de
diferenciagdo social, mas os participantes expressam situagdes em que as

atividades turisticas causaram sua exclusdo e marginalizagao.

4.1.1 Tipos de viajantes

Para fins de visualizar tendéncias de respostas de acordo com a identidade
de género e experiéncia, relacionou-se as quatro dimensdes principais do construto,
Entretenimento, Educagéo, Escapismo e Estética, com as identificacbes de género
cis e trans.

Apenas vinte participantes avaliaram entre 6 e 7 todas as variaveis da
dimensdo de experiéncia Entretenimento. Estes turistas sdo, em sua maioria, de
identidades femininas: oito mulheres cis e duas travestis. Homens compdem sete
das respostas, sendo cinco cisgéneros e dois trans. Também avaliam altamente
essas variaveis duas pessoas nao binarias e uma pessoa agénero. Ou seja, 65%
destes viajantes s&o cisgénero e 35% sao transgénero, este ultimo grupo
apresentando uma porcentagem significativamente maior do que sua representagéo
na amostra total da pesquisa (30,3%).

Vinte e quatro pessoas assinalaram os indicadores mais altos (6 e 7) nas
variaveis da dimensao de experiéncia Educagéo. Sao 18 respondentes cis (75%) e 6
trans (25%). Com doze mulheres cis, uma mulher trans e duas travestis, novamente
as identidades femininas predominam e compdem 62,5% dos participantes. Ha seis
homens cis, dois homens trans e um n&o binario que também avaliam com alto grau
a importancia da Educagao na experiéncia turistica.

Um total de vinte e oito respondentes avaliou nas mais altas escalas as
variaveis da dimensao de experiéncia Escapismo. S&o 19 cisgéneros (67,86%) e 9
trans (32,14%). Dentre esses participantes cis, onze sdo mulheres e oito sdo
homens, demonstrando uma presengca masculina de 42,11%, superior a sua

representacdo na amostra total de 53 respondentes cis (equivalente a 39,6%).
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Vinte e um participantes avaliaram com 6 e 7 todas as variaveis da dimensao
da experiéncia Estética. Destes, 14 s&o cis (66,67%) e 7 sao trans (33,33%). A
maioria (57,14%) destes respondentes sdo homens, sendo oito cis e quatro trans. O
total de homens nessa avaliagéo ultrapassa a porcentagem de 34,21% referente aos
76 respondentes de identidade masculina. Das outras nove pessoas que atribuiram
alta importancia a esse quesito, seis sdo mulheres cis, duas sao travestis e uma é

agénero.

5. PROJETO DE TURISMO

Considerando a relevancia no mundo contemporaneo de atividades de lazer e
turismo, assim como a importancia da existéncia de espacos e de pessoas
receptivas, busca-se ampliar a disseminagdo de conhecimento que pode contribuir
na criagcdo de ambientes respeitosos de todas as identidades de um ser humano.
Visualiza-se na falta de representatividade, de informagdo e de reconhecimento de
identidades trans, a oportunidade para educar, conscientizar, incluir e integrar essas
pessoas na atividade turistica, contemplando suas particularidades.

Nesse topico sera apresentada a proposta de projeto de turismo desenvolvida
utilizando os dados obtidos através da pesquisa realizada. Serdao apresentados a
descricdo do projeto e das etapas do desenvolvimento, assim como o quadro de

recursos humanos, o quadro orgamentario e a avaliagao do retorno do investimento.

5.1 Descricao do Projeto

O produto a ser desenvolvido a partir das contribuicdes das descobertas
desse estudo consiste em uma orientagdo para a elaboracdo de midia audiovisual
animada com conteudo educativo em relacdo a turistas LGBTQIA+, sobretudo as
pessoas e viajantes transgéneros. O video sera desenvolvido por gestores de
destinos turisticos, sendo direcionado a empresas do setor com o intuito de
educa-los a respeito de vivéncias Queers e aspectos especiais a serem
considerados ou ndo no desenvolvimento de produtos e servigos turisticos para esse

publico.
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O projeto de turismo sera desenvolvido por meio de plataformas, ferramentas
e softwares de animagao digital, as quais profissionais de animagéao e de audiovisual

possuem acesso. O projeto devera ser elaborado seguindo as etapas abaixo:

Figura 4: Sequéncia de etapas do projeto

Captacao Briefing Roteiro

Fonte: Elaboragéo prépria (2021)

O processo sera composto por uma equipe de designers e cineastas, em que
a pesquisadora e autora do presente estudo ira colaborar fornecendo os dados para
o briefing e o roteiro. Apos essas etapas, os profissionais de audiovisual e animagéo
farao integralmente o storyboard, a definicdo de elementos, a locugao, a animacéo e
a edigao.

O video que resultara deste projeto se faz necessario para conscientizagao,
sensibilizacdo e educacao geral dos gestores de turismo em relagédo ao publico
LGBTQIA+, permitindo maior atengdo com e humanizacao destas pessoas. Sera um
esforgco voltado para a incorporagao dessas identidades na atividade turistica de
maneira apropriada e ndo segregatoria.

Estima-se um custo de R$ 65 mil para a elaboragdo deste projeto sem fins
lucrativos. A contribuicdo do curta para o setor turistico e para a sociedade como um
todo consiste na conscientizacdo das demandas de pessoas trans, para melhor

atendé-las e integra-las nas atividades das quais sdo atualmente excluidas.

5.2 Etapas para a execugao do Projeto

Sao estabelecidas nove etapas para execugao deste projeto, das quais as

seis primeiras compdem a pré producgao, a sétima e a oitava sao de producédo e a

ultima consiste na pos producao.
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5.2.1 Descricao das Etapas

A primeira etapa consiste na captagao dos interessados em compor a equipe
deste projeto.

Em seguida, sao realizadas oficinas e treinamentos em busca de fortalecer os
conhecimentos e as experiéncias no setor audiovisual.

A terceira etapa do projeto e primeira etapa de execugdo da animagao € o
Briefing, que consiste em definir caracteristicas iniciais do video levando em
consideragao seu objetivo, seu publico alvo e sua identidade visual. Delimita-se,
entdo, estilos, formatos, duragdo, midias de veiculagdo e mensagem pretendida. A
historia comecga a ser rascunhada e os dados sao separados para serem incluidos
de forma didatica, além de ser necessario elencar as figuras que representarao e
disseminarao as informacgdes.

A seguir, elabora-se o roteiro, em que se estabelece uma sequéncia logica
para a disposicao das informacgdes, assim como determina a locugao e trilha sonora
que acompanham o video.

Entdo, sera criado o storyboard para ilustrar o roteiro em diferentes quadros
sequenciais, de maneira a apresentar visualmente a narrativa. Os desenhos
representam uma versao inicial do que a animacgao ira expor, em que os criadores
podem discutir cada cena antes de sua concretizacao.

Apds o storyboard, € necessario definir os elementos gréaficos, o design, o
layout, a modelagem, a texturizagdo, a iluminagdo e os efeitos sonoros que farao
parte da animacéo.

A locugao é a etapa que consiste na gravagao da narragdo que acompanhara
de forma sincrona o video.

A penultima etapa € a animagdo, em que se edita e compde todos os
elementos como material final.

Na pos-producao, faz-se a edigdo e sao realizadas corregdes na montagem
do curta, juntando a locugao e a trilha sonora e exportando o projeto para que possa
ser compartilhado em diferentes meios.

O cronograma disposto para cada etapa discorre durante os meses de



fevereiro, margo e abril de 2022 da seguinte maneira:

Quadro 6: Cronograma do projeto

ETAPAS

ATIVIDADE

FEVEREIRO/2022

MARCO/2022
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ABRIL/2022

Se | Se | Se
ma| ma| ma|ma
na| na| na | na

112 (3|4

Se

Se |Se|Se |Se|Se
m|im|m|m|m
an|an|an|an]|an
alala|a]|a
112(3|4]|5

Se
m

an
a
1

Se
m

an
a
2

Se
m

an
a

3

Se
m

an
a

4

SELEGAO

Selecao da equipe

X| X

CAPACITAGAO

Oficinas e treinamento de
suporte a capacitagéo
audiovisual

BRIEFING

Definir objetivos e publico alvo

Delimitacao de estilos,
formatos, duragao, midias de
veiculagdo e mensagem
pretendida

Separacao e fornecimento de
dados da pesquisa

Determinacao das identidade
visual e das figuras que
disseminarao as informacgoes

ROTEIRO

Estabelecimento da sequéncia
I6gica das informagdes

Construgéo da narrativa

Definicado da locugéo e trilha
sonora

STORYBOARD

Elaboragao do concept art de
personagens e cenarios

Criacao ilustrativa da sequéncia
de quadros

DEFINIGAO DE
ELEMENTOS

Definicdo de elementos graficos
da arte

Definigao do layout

Definicdo da modelagem

Definicdo da texturizagéo

Definicdo do esquema de cores

Definigao da iluminagao

Definigao dos efeitos sonoros

X [ X X | X | X | X |X

LOCUGAO

Gravagéao da locugao

ANIMAGAO

Elaboragao de Key Poses

Elaboracao de Extreme Poses

Elaboragao de Breakdowns

X | X | X | X

Animagao direta, Splining &




61

Polish
Adicao de efeitos especiais X
Pintura dos elementos X

Composigao de fundos,
aderegos, animacgoes, efeitos
visuais X

Corregdes e Renderizagao X

Criacao de titulos, motion
graphics e outros efeitos visuais

finais B
POS B Corregdes de frames, cores e
PRODUCAO ajustes finais X

Edicao final: montagem dos
varios planos e componentes
sonoros X

Fonte: Elaboracao prépria (2021)

O estabelecimento das etapas e atividades acima descritas tiveram como

base orientagées e manuais de Guedes (2017) e Gongalves (2014).

5.2.2 Descricao dos Recursos Humanos envolvidos em cada etapa

A equipe que ira concretizar o projeto devera ser composta de um roteirista,
um diretor de animacao, um arte-finalista, um animador, um assistente de animador,
um técnico de som e um editor, além de um dublador para a narragdo. Ou seja, ao
menos oito pessoas se envolverdo no projeto, mas um colaborador pode assumir
mais de uma posicao caso possua a aptidao e a disposi¢gao. Por se tratar de um
curta metragem, ndo é necessario mais de um profissional para cada atribui¢ao.

Também faz-se necessaria uma equipe para realizar as oficinas e
treinamentos para enriquecer os conhecimentos dos participantes. Para tanto,
parcerias serdo desenvolvidas com instituicbes de ensino publicas, em que
discentes e docentes da area audiovisual poderdo contribuir nesta capacitagao
como um projeto de Extensao de sua formagao académica.

O roteirista é o responsavel por criar a narrativa que sera contada, articulando
as informacgdes previamente estabelecidas pelas constatagées da pesquisa com as
intengdes de branding definidas na etapa de Briefing. Este profissional construira o

primeiro documento guia do filme, que deve estabelecer também as personagens,
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os dialogos e o ritmo do trabalho.

A pessoa que se encarregara da diregdo de animagao, supervisiona e garante
a fluéncia do projeto de acordo com as nogbes e os elementos definidos pela
equipe. O diretor de animagdo deve dominar as areas do género, coordenar a
equipe de artistas e os aspectos técnicos do projeto.

O profissional denominado arte finalista compde materiais e desempenha
servigos graficos, fotolitograficos, tipograficos, além de realizar acabamentos
técnicos e providenciar manutengdes nos equipamentos da equipe.

Incumbido de projetar e desenvolver as animagbes de acordo com o0s
conceitos artisticos e requisitos do projeto, é o artista e animador 2D/3D. E um
trabalho que exige muito conhecimento e experiéncias prévias.

O assistente de animador sera o ajudante responsavel por auxiliar no
planejamento, na execugao, no detalhamento e na revisao do projeto.

E necessario um técnico de som para captar sons e mixa-los de maneira a
proporcionar ambientagc&do da cena e clareza nos dialogos.

Encarregado de montar o curta, o editor realiza a pds-produgao e constroi o
produto final. Essa edi¢gdo ou montagem consiste em ordenar os planos logicamente,
além de adicionar elementos textuais e sincronizar a trilha e efeitos sonoros.

Determina-se o periodo de trabalho de cada colaborador de execucédo do

curta por etapas de participacao.

Quadro 7: Participacido dos colaboradores por etapa
BRIEFING

Roteirista

Diretor de Animagao

ROTEIRO
Roteirista
PRE
PRODUGAO STORYBOARD

Diretor de Animagéao

Arte finalista

DEFINICAO DE ELEMENTOS

Diretor de Animagao
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Animador

Técnico de Som

LOCUGAO

Técnico de Som

Dublador

ANIMAGAO

Diretor de Animagao

Animador

Assistente de Animador

POS PRODUGAO

Diretor de Animagéao

Técnico de Som

Editor
Fonte: Elaboragéo prépria (2021)

De modo a promover empregabilidade, determina-se que todos os

colaboradores que executaréo o projeto devem ser de identidade transgénero.

5.2.3 Descrigcao do Orgcamento e dos desembolsos por etapa

Além dos parceiros de instituicbes de ensino publicas, o projeto sera
desenvolvido por uma equipe de profissionais autbnomos, de modo que os custos
de equipamentos e utensilios estardo previstos e cobertos em sua remuneracgao.
Portanto, entende-se o salario de cada profissional como custo fixo.

Uma vez que os colaboradores dispbe de suas proprias ferramentas, os
unicos custos variaveis correspondem a insumos de graficas, como impressoes,
copias e afins.

Portanto, os custos totais por etapa se configuram da seguinte maneira:
considera-se o tempo total de trabalho necessario para cada colaborador de acordo
com sua participagdo em cada etapa, conforme exibe o Quadro 7.

O roteirista estara presente durante duas semanas da execugéo do projeto,

durante a pré-producédo. Ja o diretor de animacao estara presente em todas as
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etapas com excecgao ao Roteiro a a Locucéo, totalizando oito semanas de trabalho.
Durante a semana da criagdo do Storyboard, sera necessaria a colaboragao do Arte
Finalista. Ainda durante a pré producéo, o animador e o técnico de som comegam a
fazer parte da equipe para a Definicdo de Elementos. A contribuicdo de ambos se
estende até a Producgao, o animador tendo cinco semanas de trabalho, e o técnico
de som tendo duas semanas. Exclusivamente na fase de Locucdo, havera
participagdo de um dublador, por uma semana - mais especificamente por uma hora.
Durante as quatro semanas de Animacgao, o assistente de animador fara parte da
equipe para auxiliar na producdo, e, posteriormente, o editor assume nas duas
semanas finais para finalizagdo do projeto.

Tendo em vista o tempo de contribuicdo de cada membro da equipe, é
possivel estabelecer a tabela de custos fixos, que engloba os respectivos salarios e

equipamentos necessarios para desempenhar suas fungoes.

Quadro 8: Custos fixos - remuneracao por funcao

Tempo de -
Cargo Remuneragao trabalho Rem:l:tearl'agao

necessario
Roteirista R$ 1.750,00 / roteiro de até 3 min - R$ 1.750,00
Diretor de Animagao R$ 3.768,45 / semana* 8 semanas R$ 30.147,60
Arte finalista R$ 2.570,49 / semana* 1 semana R$ 2.570,49
Animador R$ 2.389,14 / semana* 5 semanas R$ 11.945,70
Assistente de Animador  |R$ 651,59 / semana* 4 semanas R$ 2.606,36
Técnico de Som R$ 2.805,60 / semana* 2 semanas R$ 5.611,20
Editor R$ 2.805,60 / semana* 2 semanas R$ 5.611,20
Dublador R$ 70,00 / hora 1 hora R$ 70,00
*36 horas semanais R$ 60.312,55

Fonte: Elaboragéo prépria (2021)

Os valores acima estabelecidos correspondem a pesquisas salariais e
informagdes dispostas nos sites Salario.com.br (SALARIO, 2020), no portal da
Associacao Brasileira de Autores Roteiristas (ABRA, 2021), e do Sindicato dos
Trabalhadores na Industria Cinematografica e do Audiovisual dos Estados de SP,
RS, MT, MS, GO, TO e DF (SINDCINE, 2020). Os custos previstos de remuneracgao
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semanal preveem um servigo de 36 horas por semana.
Deste modo, os custos fixos correspondem a R$ 60.312,55. Ao contabilizar
custos varidveis e possiveis imprevistos, estima-se um total de R$ 65 mil para a

elaboragao deste curta.

5.2.4 Avaliacao do retorno do investimento

A proposta deste trabalho n&o possui fins lucrativos, na medida que visa
conscientizar os empreendedores do turismo a respeito das demandas de turistas
trans. A captagao de recursos para realizagao deste curta pode ocorrer por meio de
parcerias publicas e privadas, como com o Curitiba Regido e Litoral Convention e
Visitors Bureau (CCVB) e seus associados. Além disso, € possivel submeter o
projeto a editais publicos para subsidio monetario, como a Lei de Incentivo a Cultura
e a Lei Aldir Blanc, entre outros. O retorno desse esforco de sensibilizagao sera
educativo e sera capaz de promover uma visdo humanizada e a integragdo de
pessoas transgénero, tanto na atividade turistica, quanto em agdes cotidianas de

lazer e outros direitos humanos.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

O turismo, como uma importante ferramenta e atividade de garantia de
direitos humanos - como respeito, lazer, liberdade, entre outros - deve ser
contemplado cientificamente n&o apenas por suas contribuicdes e consequéncias
econdmicas, mas também politicas, civis, sociais e culturais.

Diante da aceleracao de processos, do aumento de tecnologias, da facilitagao
de acesso a informagao e avanco da ciéncia, ha, concomitantemente, o crescimento
da pobreza e da injusti¢ca social (OLIVEIRA, 2007). Portanto, é indispensavel que a
producdo de conhecimento procure amenizar os efeitos da desigualdade e da

”6

“outrificacéo™ de pessoas que compdem grupos minoritarios politicamente.

Desta maneira, o projeto desenvolvido volta-se para o Turismo LGBTQIA+ e a

6 “As nogbes duais do eu/outro sdo, portanto, também mutuamente constitutivas & medida em que a

norma tida como universal se consagra como ideal, fazendo do “outro” o depositario de todas as
caracteristicas rechagadas na imagem imaculada do “eu™ (IBCCRIM, 2021)
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populagdo transgénero. E importante debrucar-se sobre esta tematica, uma vez que
identifica-se uma enorme disparidade no tratamento de Lésbicas, Gays, Bissexuais,
Transgéneros, Queers, Interssexuais e de Assexuais em relacdo a individuos
heterossexuais e/ou cisgéneros. Especificamente, coloca-se o foco em pessoas
trans, pois estas estdo em maior situacao de vulnerabilidade, mesmo dentro desse
senso de comunidade originado do agrupamento LGBTQIA+.

Estudos anteriores que fundamentam o Turismo LGBTQIA+ indicam que a
viagem tem a capacidade de servir como resisténcia a coergdes sociais, podendo
representar uma fuga de vivéncias agressivas (MOREIRA; HALLAL, 2017). Mas nao
apenas a resisténcia a fuga, o turismo para esses individuos pode representar uma
forma de ocupar e reconstruir espacgos, ainda que outros clamem seu nao
pertencimento em dados ambientes (VOROBJOVAS-PINTA; HARDY, 2021).

Considera-se que este publico preza por sua segurancga e acolhimento por
meio da validagdo de suas identidades. Ademais, o turista sera capaz de
conectar-se socialmente ao destino se este apresentar visdo e perspectivas além
das constricdes cisheteronormativas (HAHM; RO; OLSON, 2017;
VOROBJOVAS-PINTA; HARDY, 2021). Abordagens de planejamento estruturado,
conscientizagdo, qualificagdo de funcionarios, criacdo de politicas internas e de
politicas publicas podem beneficiar LGBTQIA+ e o desenvolvimento de suas
atividades e consumos turisticos (SILVA, CARDOSO, SOUSA, 2018).

Faz-se necessario uma dedicagdo excepcional ao componente “T” da sigla,
uma vez que pesquisas tendem a agrupar e generalizar o estudo LGBTQIA+ de
modo a reconhecer e abordar apenas realidades superficiais de lésbicas e de gays.
O presente estudo aprofundou-se no campo tedrico desigual e segregatério da
segmentacédo de Turismo LGBT, a fim de descobrir quais os valores pessoais e as
experiéncias dos turistas LGBTQIA+ nos destinos turisticos e propor uma acgao de
intervengao com foco em turistas trans.

Os conceitos de valores pessoais e experiéncias foram escolhidos para a
analise pois ambos possuem relevancia e agao orientadora nos individuos. Os
valores se relacionam a crengas, motivagao, guia, padroes, ordem e deliberacao
(ROKEACH, 1973; SCHWARTZ, 1992; 2006; 2015). S&o edificadores das morais

que transcorrem todos os aspectos de vivéncia do ser humano.
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Assim como os valores, experiéncias sido formativas, mas também
transformativas, posto que resultam de reagdes internas a eventos externos que
podem confrontar o passado coletivo com o presente pessoal (TURNER, 1986). Sao
memoraveis e podem causar efeitos permanentes nos individuos (PINE II;
GILMORE, 1998; PEZZI, 2013).

Se transpostos, os conceitos se relacionam no turismo: valores pessoais sao
determinantes nas experiéncias de um turista (KOTLER; KELLER, 2006; PANOSSO
NETTO; TRIGO, 2003). Outrossim, a caracteristica ritualistica do turismo permite ao
viajante que visualize sua realidade a partir do ponto de vista da experiéncia e
fortaleca seu senso identitario (MACCANNELL, 1976).

No entanto, a criagdo de boas experiéncias turisticas é dificultada quando
sequer se dignifica o turista. Este trabalho consiste em um esfor¢o de iluminar e
validar identidades trans, para que sejam consideradas nao apenas nas esferas
politicas, sociais ou culturais, mas também no campo cientifico de estudos da
sociedade e seus componentes.

A pesquisa se apoiou em uma tipologia exploratéria e explicativa com
abordagem quali-quanti. Apés a compreensado das tematicas valores pessoais,
identidade de género, Turismo LGBTQIA+ e experiéncia por meio de associagao de
palavras chaves durante a pesquisa bibliografica, foi construido um questionario
online para atingir os objetivos especificos: identificar a identidade de género e os
valores pessoais associados, caracterizar o perfil de viagem do publico LGBTQIA+
em destinos turisticos, analisar as experiéncias dos turistas LGBTQIA+ em destinos
turisticos e avaliar a influéncia da identidade de género na experiéncia turistica das
pessoas LGBTQIA+ em destinos turisticos. O questionario foi disposto em nove
sec¢oes, abordando o perfil de orientagdo sexual e de identidade de género, a
mensuragao de valores pessoais, o perfil socioeconémico e demografico, o perfil de
viagem e a avaliagdo da experiéncia turistica.

Os resultados demonstram uma generalidade jovem, branca, cisgénero e
bissexual - ou polissexual ou panssexual - que residem majoritariamente no Parana,
possuem acesso ao ensino superior e uma renda mensal de R$ 1.100 a R$ 3.300. A
maior parte dessas pessoas viaja de uma a trés vezes por ano, acompanhados de

suas familias. No tocante a atribuicdo de valores pessoais e a avaliagdo de
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experiéncias turisticas, as respostas apontam que ha pouca diferenca entre
respondentes cisgéneros e transgéneros.

A abordagem qualitativa revelou a importancia do acolhimento e seguranga
para o publico LGBTQIA+ em espacos de lazer e destinos turisticos, que prevé
tratamento adequado de nome e pronome, sem uma Vvisdo pejorativa sobre seus
corpos e sem restricdo de acesso.

Além do desamparo politico, econbmico e social institucionalizado,
constata-se que a seguranca de pessoas trans se relaciona com o género que o
outro atribui para esse individuo. No entanto, a visdo normativa da sociedade é
filtrada e condicionada pela binariedade, determinando “feminino” e “masculino” de
acordo com caracteristicas fisicas e/ou vestimentas estereotipicamente de cada um
desses géneros. Nao necessariamente essa viséo ird se deparar com consonancia e
homogeneidade para encaixar pessoas trans nas normas binarias, causando
estranhamento diante da ignorancia do rompimento dessa légica.

Sao mencionados, pelos participantes do questionario, falta de liberdade de
expressao de género, disforia ao trajar certas roupas, expulsdo de espacgos publicos
e negligéncia no uso de pronomes e nome social.

Apesar dos obstaculos e do grande apregco por seguranga, nédo foram
identificadas diferencas significativas nos valores pessoais e nas experiéncias de
turistas transgénero em relagdo aos cisgéneros. Nao obstante, relatos nas questdes
abertas apontam que ha necessidade de investigar diretamente as seguintes
demandas: as consequéncias de esconder ou reprimir sua verdadeira identidade
enquanto turistas, os efeitos da disforia no dia a dia do viajante e a repercusséo - na
experiéncia - de acdes LGBTfbbicas e suas reagoes.

Como empenho direcionado a educar pessoas imersas na
cisheteronormatividade, o projeto proposto consiste em um video curta-metragem
animado e infografico com linguagem acessivel. Deste modo, € possivel explicitar as
necessidades particulares para ndo constranger e tratar adequadamente pessoas
trans. Também se evidencia, a partir dos dados provenientes desta pesquisa - que
serdao dispostos na midia -, que ndo ha motivo para “outrificacdo” desses individuos,
ja que possuem valores, anseios, motivagdes e formas de experienciar o turismo

semelhantes a qualquer turista cis.



69

Um estudo realizado em 2021 pela empresa de aprendizagem Pearson
(WELLS, 2021) indica uma preocupacgao de 76% brasileiros em abordar assuntos de
diversidade e equidade no curriculo pré-escolar. Este fato manifesta reconhecimento
da incompreensdo generalizada desses assuntos e expressa uma inquietagdo para
que se inclua a tematica em conduta formativa a populagao.

Por fim, o curta metragem video pretende conscientizar a sociedade civil e
servidores do turismo a respeito das pressdes enfrentadas por esse grupo, ao passo
que demonstra maneiras apropriadas de integra-las na atividade turistica.

Destaca-se a relevancia de politicas publicas no tratamento e enfrentamento
a discriminagcdo, um papel ao qual o Estado ndo pode se desresponsabilizar. Essas
politicas visam atender os anseios e interesses de diversos setores da sociedade e,
neste caso, podem amenizar atos de violéncia fisica, emocional e moral, além de
garantir a essa populagao vulnerabilizada amplo acesso a espagos de exercicio de
cidadania.

Esta pesquisa teve como limitagdo a amostra reduzida, curto tempo habil de
desenvolvimento e dificuldade de coletar dados com o publico alvo. Em especial,
pessoas de identidades transgénero, que tendem a criticar o estudo cientifico de
suas vivéncias desempenhados por pessoas cis, que nao fazem parte desse

universo.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Consumo dos turistas LGBTQIA+ em
destinos turisticos: avaliacao das
experiéncias turisticas e dos valores
pessoais associados a identidade de
género.

Prezado (&) respondente.

Vocé estd sendo convidado(a) a participar, voluntariamente, de uma pesquisa cientifica que
pretende estudar o5 valores pessoais e as experiéncias turisticas LGBTQIA+ em destinos
turisticos.

0 objetivo desta pesquisa & avaliar os valores pessoais e as experiéncias dos turistas
LGBTQIA+ em destinos turisticos. Para isso, a sua participacio é extremamente valiosa e
levara aproximadamente 10 minutos.

Para maior incluséo, optamos por utilizar uma linguagem neutra na confeccdo deste
questionario.

Os pesquisadores garantem o sigilo & o anonimato das informacdes, preservando a
privacidade dos participantes. Todas as informacdes serdo utilizadas exclusivamente para
desenvalvimento da pesquisa e das publicactes académicas de seus resultados.

Se vocé desejar receber informages sobre o resultado da pesgquisa apds sua conclusdo,
por favor, faga esta solicitaco por e-mail as pesquisadoras.

Heloisa Lima (hlimal706@ogmail.com)
Graduanda em Turismo na Universidade Federal do Parana - UFPR

Prof?. Melise de Lirma Pereira — (melisepereira@ufprbr)
Professora do Departamento de Turismo da Universidade Federal do Parané - UFPR

Agradecemos a sua colaboracdo!

*Obrigatorio

Como vocé se identifica com a comunidade LGBTOIA-T *

() Apenas pela orientago sexual

O Apenas pela identidade de género

() Ambos
() Mdiado

Proxima



Perfil de orientagao sexual

Considera-se as nuances do espectro alossexual - assexual em cada opcdo.

Com qual termo vocé mais se identifica? *

Heterossexual

Bissexual, Polissexual e/ou Panssexual
Léshica

Gay

Queer

Outro:

O OO0 OO0

Vaoltar Proxima

|dentidade de género

|dentidade de Género *

O Cisgénero (se identifica com seu género designado ao naszcer)

O Transgénero (ndo se identifica com o génerc designado ao nascer)

Voltar Préxima

|dentidade de género - cis

Com qual género voce se identifica? *

O Mulher
O Homem

Voltar Proxima
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Identidade de género - trans

Com qual género vocé mais se identifica? *

O Mulher

Homem
Travesti

MN&o binario
Género fluido
Género neutro

Agénero

OO0 0O00O0O0o

Outro:

Voltar Préxima

Caracteristicas de valores pessoais

Abaixo, descrevemos brevemente algumas pessoas. Por favor, leia cada descrigo & pense sobre o guanto
cada pessoa € ou ndo € parecida com vocé. Usando uma escala de 6 pontos de 1 ("ndo € parecido
comigo”) para 6 ("muito parecido comige”), escolha como cada uma das pessoas abaixo € semelhante a
voCce.

A pessoa apresenta liberdade para cultivar suas proprias ideias. *

N#o é parecido comigo O O O O O O Muito parecido comigo

A pessoa tem liberdade para determinar suas escolhas *

N&o & parecide comigo O O O O O O Muito parecido comigo

A pessoa constantemente busca prazer e satisfagao sexual *

N&o é parecido comigo O O O O O O Muito parecido comigo
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A& pessoa procura meics de legitimar seu status *

1 2 3 4 =] ]

Méa & parecido comigo D O D O D D Muita parecido comigo

A pessoa gosta de tomar todas as decizdes ©

1 2 3 4 =] ]

Méa & parecido comigo OO0 0000 Muita parecido comigo

A peszoa gosta de manter organizagdo & limpeza ©
1 2 3 4 3 i

Mo & parecido comigo ':::' O ':::' O ':::' ':::' Iuite parecido comigo

A peszoa preza estabilidade & ordam na socisdads ©
1 2 3 4 3 6

Méo & parecido comigo OO0 0000 Muito parecido comigo

A peszoa mantsm e preserva suas tradigdes ©

1 2 3 4 3 ]

Mao € parecido comigo D O D O ':::' D Muito parecido comigo

A peszoa obedscs leiz, regras & regulamentos ©
1 2 3 4 3 ]

M&o € parecido comigo OO O000CO0o Muito parecido comigo
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A peszoa considera importants ndo aborrecer ou irritar ningusam *

1 2 3 4 3 B

Mo € parecido comigo D O ':::' O ':::' ':::' Muite parecido comigo

A peszoa & confidvel & fisl am um contaxio de grups *
1 2 3 4 3 B

Mao & parecido comigo OO 0000 Muito parecido comigo

A pe5308 58 predcupa com as necessidades & o bem-estar do grups *

1 2 3 4 3 f

Mo & parecido comigo D O ':::' O ':::' ':::' Muita parecido comigo

A peszoa considera importants gus todes sejam tratados com justics *

1 2 3 4 3 f

Mo & parecido comigo O 00000 Muita parecido comigo

A pess08 58 Drecoupa 8m preservar a natureza ©

1 2 3 4 3 6

Mao € parecido comigo '::;' O O O O O Muito parecido comigo

A pessoa considsra importants acsitar & sntendsr guem & difersnte *

1 2 3 4 3 ]

Mao & parecido comigo oo O 000 Muito parecido comigo

Woltar Progima
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Perfil socioeconémico e demografico

Qual & a sua idade? "

Sua resposta

Cidade em que vocé reside *

Sua resposta

Estado em que vocé reside *

Escolher -

A sua cor ou etnia é: *

(O Branca
O Preta

(O Parda
O Amarela
(O Indigena
O

Outro:

Grau de escolaridade *

O Fundamental
(O Ensino Médio
(O Ensino Superior

(O Pés-graduagéo

Renda mensal *

(O Até 1 salario minimo (<R$1.100)

O De 1 a 3 salarios minimos (R$1.100 a RS 3.300)
De 3 a 5 salarios minimos (R$3.300 a R$5.500)
De 5 a 7 saldrios minimos (R$5.500 a R$7.700)
De 7 a 9 saldrios minimos (R$7.700 a R$9.900)

Mais de 9 salarios minimos (>R$9.900)

O OO0OO0

Voltar Préxima
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Perfil de viagem

Em um momento normal (sem pandemia), com que frequéncia vocé viaja? *
O Menos de 1 vez por ano

O 1 a 3 vezes por ano

O 4 a 6 vezes por ano

O 7 a 9 vezes por ano

O Mais de 9 vezes por ano

Com guem vocé costuma viajar? *

D Com familia
[ com amigues
D Com namorade/conjugé

Sozinhe

Escolha algum destino turistico que vocé tenha visitado nos ultimos 24 meses
para basear-se nas respostas das perguntas a seguir (ex: Curitiba - PR) *

Sua resposta

Quantas vezes vocé ja visitou esse destino? *

Sua resposta

Voltar Proxima

Experiéncia turistica

Abaixo, leia cada afirmagio e pense sobre o quanto vocé concorda ou ndo. Escolha usando uma escala
de 7 pontes de 1 ("discordo totalmente”) para 7 {"concordo totalmente”).

Busco sempre atividades divertidas *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

E importante conhecer os habitos das comunidades locais *

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente
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e enmvolvo com as comunidades locais *
1 2 3 4 3 ] 7

Discordo totalmente G O O O G G G Caoncordo totalmente

As atividades me entrataram °

1 2 3 4 3 ] 7

Discordo totalmente O O O O O O O Caoncordo totalmente

A viagem me proporcionou novos conhecimentos *
1 2 3 4 5 & 7

Discordo totalmente o O O O o o o Caoncordo totalmente

A viagem me estimulou a conhecer coisas novas

1 2 3 2 3 & 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

A viagem melhorou minhas habilidades cognitivas e fisicas *
1 2 3 4 3 & 7

Discordo totalmente D D D D D D D Caoncordo totalmente

A viagem me propgorcicnou conhecer-me mais

1 2 3 = 3 & 7

Discordo totalmente D O O O D D D Caoncordo totalmente

he senti em fora do cotidiano durante a viagem *

1 2 3 4 3 & 7

Discordo totalmente D D D D D D D Caoncordo totalmente
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Pardi a nogao do tempo durante a viagam *

1 2 3 4 3 ] 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Fugi complstaments de minha realidade durants a viagem *
1 3 4 3 & 7

Discordo totalmente D o o o D D D Concordo totalmente

O visual da cidade gue visitei era atrasnte *

1 2 3 4 3 & 7

Dizcordo totalments O O O O O O O Concordo totalmente

A arquitetura da cidade me despertou interesss *
1 2 3 4 3 & 7

Discordo totalmente D D D D D D D Concordo totalmente

O cenario da cidade era, no geral, harmonioso *

1 2 3 = 3 & 7

Discorda totalmente ':::' O O O D D D Concordo totalmente

 fato de estar 1a, por i 50, ja foi prazeroso
1 2 3 4 3 & 7

Discordo totalmente D D D D D D D Concordo totalmente

Ainda tenho lembrangas boas da viagem *

1 2 3 4 3 & 7

Dizcordo totalments ':::' O O O O O O Concordo totalmente
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Acradito gus me recordarsi para sempre da viagem *
1 3 4 3 & 7

Discordo totalmente ':::' ':::' ':::' ':::' D D D Concordo totalmente

Por favor, avalie a sua EXPERIEMCIA no desting turistico escolhida COMO UM
ToDD, entre os extremos abaixo: ©

Muito negativa O D O D D O D Muito positiva

Como sua identidade de género alou orisntagdo sexual afetaram a sua
sxperiencia no desting turistico escolhido? Caso nao tenha afetade. escreva:
"MNao afetou”.

Sua resposta

Ha alguma gquestdo que vocos julgus importants e que nao tenha sido
considerada nesse estuda? *

O s
I:::I Miz

Comentes abaixo:

Sua resposta
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